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Introduzione 
 
"La pubblicità è l'anima del commercio."
1
 
Ogni giorno siamo tartassati di pubblicità attraverso la tv, radio, internet, volantini e 
cartelloni pubblicitari di ogni tipo e situati in qualsiasi luogo anche in quello più 
improbabile. 
La comunicazione pubblicitaria è ormai divenuta uno degli aspetti più rilevanti e 
imprescindibili della vita d’impresa. Le aziende che investono in pubblicità  aumentano 
progressivamente di anno in anno e quest’ultima è divenuta uno strumento 
promozionale di cui le imprese non possono fare a meno al fine di vendere il loro 
prodotto/servizio. 
La pubblicità ha raggiunto un livello di diffusione e di perfezionamento inimmaginabili: 
le imprese tendono sempre più a proporsi sul mercato non solo come ”produttrici di 
beni e servizi”, ma preferiscono creare un’immagine aziendale solida legata appunto a 
determinati valori in cui il consumatore possa riconoscersi, grazie appunto attraverso la 
pubblicità. 
In un mercato sempre più affollato dove viene proposta un ampia possibilità di scelta tra 
prodotti, che in linea di massima tendono a collocarsi sullo stesso livello qualitativo, 
sarebbe impensabile che le aziende collocassero il loro prodotto/servizio sul mercato 
proponendo un tipo di pubblicità, limitandosi soltanto ad esporre le caratteristiche e i 
dati di essi, senza introdurre elementi differenziali in grado di attirare l’attenzione del 
destinatario (tali elementi di “suggestione” consentono alle aziende di attirare il 
possibile acquirente in un modo più invitante e rapido). 
Il consumatore deve essere messo in condizione di difendersi da questo 
“bombardamento” di informazioni e suggestioni dato che potrebbero arrecargli danno, 
perché la pubblicità, è vero che ha come scopo principale quello di informare 
l’acquirente sulle qualità, caratteristiche e vantaggi di un determinato prodotto, ma è 
anche vero che tali informazioni possono risultare viziate da elementi di ingannevolezza 
                                                          
1
 Citazione di Henry Ford, fondatore della nota marca di automobili. 
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(omissioni, dati falsi o erroneamente riportati), oppure essere informazioni che vengono 
riportate con lo scopo di andare a ledere la reputazione e denigrare la concorrenza, 
causando cosi un potenziale “pregiudizio economico” per il consumatore che ne 
risulterebbe ingannato, e per il concorrente che assisterebbe impotente ad un illegittimo 
sviamento della sua clientela verso un concorrente poco onesto. 
Al fine di evitare che le imprese abusino di questo strumento di cui dispongono, per fini 
che non dovrebbero appartenergli (ossia per ingannare il consumatore e recare danni al 
concorrente), è apparsa una regolamentazione giuridica della comunicazione 
pubblicitaria. 
Nel presente lavoro si andrà ad analizzare l’evoluzione che ha subito la pubblicità con 
l’avvento della rete e delle nuove tecnologie, per inquadrarne le implicazioni dal punto 
di vista normativo sul piano, in particolare, della pubblicità ingannevole, della 
pubblicità comparativa e delle pratiche commerciali scorrette, con un’attenzione 
particolare alla tutela riservata al consumatore. 
Nel primo capitolo ci si soffermerà sullo sviluppo storico delle pratiche pubblicitarie, 
dalle prime origini riconducibili alle scritte ritrovate sui muri di Pompei, passando alla 
nascita in Italia dei primi messaggi pubblicitari trasmessi da “Carosello”, fino ad 
arrivare ai giorni nostri con i nuovi formati pubblicitari diffusi in rete. In particolare, ci 
si focalizzerà sull’e-advertising e sui diversi formati pubblicitari utilizzabili in rete 
(banner, keyword advertising, pubblicità sui social network) e sulle problematiche 
giuridiche connesse a tali nuovi formati rispetto ai media tradizionali. 
Nel secondo capitolo maggior enfasi verrà posta sulla disciplina della “pubblicità 
ingannevole e comparativa”, e sulle autorità e gli enti preposti a tutela del consumatore 
vittima dell’inganno pubblicitario. In primis, ci si soffermerà sulle diverse disposizioni 
in materia di pubblicità ingannevole adottate dal legislatore al fine di individuarne 
correttamente la ratio. Verrà effettuata una disamina delle fattispecie contenute 
all’interno del D.Lgs. n. 145/2007, in particolare sulle condizioni di liceità della 
pubblicità comparativa e sulla trasparenza della pubblicità. Infine si andrà ad analizzare 
il ruolo e le funzioni degli istituti chiamati a dare attuazione alle disposizioni in esame, 
con riferimento in particolare all’Autorità garante della concorrenza e del mercato ma 
anche agli organismi di autodisciplina, da cui dipende la realizzazione di una efficace 
tutela del consumatore contro la pubblicità ingannevole. 
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Nel terzo capitolo si andrà ad esaminare la nuova disciplina delle pratiche commerciali 
scorrette verso i consumatori, ovvero le norme di attuazione, contenute oggi nel 
novellato Codice del consumo (artt. 18-27 quater), non solo nel loro contenuto 
meramente giuridico e normativo, ma anche e soprattutto cercando di metterne a fuoco 
la portata “sistematica” attraverso esempi e casistiche che consentiranno di renderne più 
chiaro e comprensibile il contenuto. Successivamente, dopo aver effettuato un breve 
excursus sulla disciplina del commercio elettronico, si andrà più specificatamente ad 
analizzare come le normative esaminate si applicano alla figura del consumatore 
telematico, (o cyberconsumatore), soprattutto rispetto alla sua tutela in materia di 
comunicazioni commerciali anche in rapporto alla distinta disciplina in tema di 
protezione dei dati personali, soffermandoci sulla fattispecie relativa alle comunicazioni 
indesiderate (Spamming). 
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CAPITOLO I 
La pubblicità: dai media tradizionali all’e-advertising 
 
 
1. Brevi cenni sulla storia della pubblicità. 
Prima di andare a descrivere la nascita e l’evoluzione delle tecniche pubblicitarie e, in 
seguito, la loro regolamentazione a livello normativo, è opportuno definirne la nozione 
e l’ambito di rilevanza.  
Una possibile definizione di pubblicità la concepisce come "una forma 
di comunicazione unilaterale, in cui è (o dovrebbe essere) sempre individuabile chi la 
promuove, generalmente veicolata dai grandi mezzi di comunicazione di massa, rivolta 
a stimolare la propensione al consumo”2. Altri autori definiscono la pubblicità come 
"ogni forma a pagamento di presentazione e promozione di prodotti e servizi, effettuata 
allo scopo di indurre il pubblico, direttamente e indirettamente interessato, a 
considerarli favorevolmente e ad assumere quindi un atteggiamento positivo nei loro 
confronti”3, oppure come "qualsiasi forma a pagamento di presentazione e promozione 
non personale di idee, beni e servizi da parte di un promotore ben identificato”4. 
Possiamo dunque affermare che la pubblicità è una forma di comunicazione che ha 
obiettivi ben determinati, svolta da un promotore, con lo scopo di far conoscere i propri 
prodotti/servizi ai potenziali acquirenti. L’esigenza di pubblicizzare i propri prodotti al 
pubblico destinatario nasce nel momento in cui si è iniziato a produrre non tanto per 
soddisfare esigenze personali ma per fini commerciali.  
La pubblicità ha origini molto lontane. I primi casi concreti sono addirittura 
riconducibili a scritte ritrovate sui muri di Pompei, che annunciavano feste, gare 
sportive, spettacoli e fiere, a dispetto di ciò che comunemente si ritiene, ossia che la 
pubblicità sia nata con la rivoluzione industriale, quando l’aumento della produzione, la 
                                                          
2
 Cosi G. FABRIS in Il commercio del senso: linguaggi e forme della pubblicità, a cura di  R. 
FINOCCHI, Meltemi, 2006, p. 159. 
3
 ATTANASIO F., La pubblicità oggi, Franco Angeli, Milano, 1963, p. 17. 
4
 KOTLER P., Marketing Management, Pearson Education Italia, Milano, 2007, p. 692. 
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varietà dei prodotti e l’aumento della concorrenza fra imprese hanno, in effetti, imposto 
un maggior ricorso a strumenti d’informazione per influenzare l’opinione degli 
acquirenti. 
Prima della nascita del procedimento di stampa a caratteri mobili, invenzione di Johann 
Gutenberg, la pubblicità consisteva in annunci orali da parte dei banditori. Con lo 
sviluppo di queste procedure, cominciarono a diffondersi i primi annunci pubblicitari 
stampati. Il primo annuncio pubblicitario rilasciato a mezzo stampa risale al 1479 da 
parte dell’editore inglese W. Caxton con lo scopo di promuovere le vendite dei suoi 
libri. 
 Nel 1482 assistiamo alla realizzazione del primo manifesto della storia ad opera di Jean 
Du Pré in merito alla promozione di un evento religioso. Nel XVII secolo si ha la 
nascita dei primi quotidiani all’interno dei quali vi sono inclusi dei veri e propri servizi 
pubblicitari. Tra questi quotidiani abbiamo la “Gazette” di T.Renaudot5, che consisteva 
in una raccolta di annunci di lavoro a pagamento. In seguito, nel 1657, veniva redatto il 
“The Public Advertiser”, il primo quotidiano contenente solo avvisi pubblicitari. 
Nella seconda metà del XIX secolo abbiamo assistito al vero boom della pubblicità, a 
causa dell’espansione economica dovuta alla rivoluzione industriale. Ciò permise alla 
pubblicità di perfezionarsi a livello tecnico, diventando sempre di più strumento 
importante nel processo d’acquisto dei consumatori. In questi anni assistiamo alla 
fondazione della prima agenzia di stampa al mondo, l’Agence France-Presse6, 
specializzata nella gestione della pubblicità per giornali.  
Tra il 1850 e il 1860 fu stampato a Londra il primo catalogo illustrato di prodotti e fu 
fondata in Italia la prima concessionaria di pubblicità da parte di Attilio Manzoni che, in 
un periodo in cui la pubblicità era ancora agli inizi, ne intuisce l’importanza e il valore 
commerciale, avendo l’idea di appaltare per sé e per i suoi amici una parte dei giornali 
italiani dell’epoca7. 
                                                          
5
 Famoso giornalista vissuto durante il XVII secolo a cui venne dedicato un importante premio letterario 
francese che riprende il suo nome. 
6
 Essa venne fondata a Parigi dal banchiere Charles-Louis Havas nel 1835, ha dominato l'informazione 
politica mondiale fino alla prima metà del XX secolo. Per approfondimenti consultare il seguente link 
http://www.afp.com/. 
7
 Cfr. http://www.manzoniadvertising.it/pages/La_nostra_storia_it/527. 
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Agli inizi del XX secolo anche il cinema s’interessò della pubblicità, infatti, durante una 
proiezione di un film, vi fu l’apparizione di uno spot pubblicitario (“Moet et Chandon”). 
Inoltre, sempre in questo periodo fu lanciato il primo annuncio pubblicitario via radio. 
Le gravi difficoltà economiche e sociali portate dai due conflitti mondiali lasciarono 
terreno fertile per l’affinazione delle pratiche pubblicitarie. Iniziò dunque, la diffusione 
del marketing a livello aziendale andandosi ad affiancare alle varie tipologie di 
pubblicità locali. Un’altra spinta evolutiva arrivò con l’affermarsi della televisione e 
tutti i benefici apportati dal boom economico. 
Il 3 febbraio 1957 risulta essere una data storica poiché venne trasmesso per la prima 
volta un messaggio pubblicitario in Italia grazie al programma televisivo “Carosello”8, 
andato in onda sulla rete nazionale. 
Negli anni 60’, dopo gli anni del boom economico, tuttavia, il mondo della pubblicità 
dovette attraversare in tutti i paesi industrializzati una crisi che era economica, ma 
soprattutto culturale. I pubblicitari, infatti, subirono numerose critiche da parte degli 
intellettuali e da quanti all’epoca condividevano le ideologie anticonsumistiche. Queste 
ultime, infatti, rimproveravano a chi promoveva i prodotti di creare negli individui 
bisogni di consumo “falsi” e “superflui”. Nel 1964-65, anche in Italia “arrivarono i 
primi segnali di tale contestazione verso il mondo della pubblicità”9. 
Negli anni 70’ si assisté alla nascita delle prime pubblicità a carattere sociale. Una su 
tutte “Pubblicità Progresso”, associazione no-profit che ha dedicato e offre ancora il suo 
impegno alla soluzione di problemi morali, civili e educativi riguardanti l'intera 
comunità attraverso la realizzazione di campagne pubblicitarie distribuite 
gratuitamente
10
. 
Negli anni 80’ si è assistito ad un processo di modernizzazione pubblicitaria con la 
comparsa delle prime “telepromozioni”, comunicazioni promozionali, non riconducibili 
alla sponsorizzazione, consistenti nell’esibizione di prodotti, presentazione verbale e 
visiva di beni o servizi di un produttore/fornitore, fatte dall’emittente nell’ambito di un 
                                                          
8
 Tale programma televisivo consisteva in una serie di filmati (spesso sketch comici sullo stile 
del teatro leggero o intermezzi musicali) seguiti da messaggi pubblicitari. 
9
 CODELUPPI V., Iperpubblicità: come cambia la pubblicità italiana, Franco Angeli, Milano, 2000, p. 
30. 
10
 Definizione tratta dal sito ufficiale di Pubblicità Progresso. 
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programma al fine di promuovere la fornitura, dietro compenso, di beni o servizi
11
. Gli 
spot pubblicitari andavano ad interrompere i programmi televisivi e un ruolo importante 
iniziava ad assumere la “marca”, ovvero il nome, simbolo, elemento che 
contraddistingueva/differenziava un prodotto o servizio da un altro.  
Oggi la pubblicità ha subito una notevole trasformazione oltre che un rilevante 
incremento. Essa è diventata uno degli ingredienti dell’economia moderna e strumento 
insostituibile per informare i consumatori e contribuire così a un sano confronto 
concorrenziale fra le imprese. 
Una causa che ha portato a questo notevole incremento della pubblicità è sicuramente 
dovuta all’evoluzione della rete telematica e, di conseguenza, alla nascita della 
pubblicità online. 
La pubblicità online, dopo i primi anni, ha più volte, di recente, cambiato fortemente 
aspetto e, nonostante rappresenti ancora una piccola fetta dell’offerta pubblicitaria 
globale, ha ormai superato il cinema e l’outdoor12 e sta imponendosi come mezzo 
imprescindibile del media mix delle aziende. 
Volendo tracciare il percorso e l’evoluzione storica dei maggiori strumenti e strategie di 
pubblicità online, avremo:  
1. tra il 1998 e il 2000 abbiamo i primi banner pubblicitari e formati simili; 
2. nel 2000 emergono i motori di ricerca e quindi i SEO13; 
3. dal 2003 abbiamo la diffusione del viral marketing, e-mail advertising e 
pubblicità sui social network; 
4. dal 2005 abbiamo la diffusione dei rich media (messaggi pubblicitari 
multimediali) e del mobile marketing. 
2. La pubblicità tra mezzi di comunicazione off-line e on line. 
Prima di andare a descrivere i nuovi strumenti e formati di pubblicità online, è 
opportuno descrivere i vantaggi che offre l’e-advertising rispetto alle pubblicità 
tradizionali. 
                                                          
11
 Cfr. www.2.agcom.it 
12
 Con il termine “outdoor” si fa riferimento alla pubblicità realizzata attraverso manifesti su muri o su 
mezzi pubblici. 
13
 Acronimo in lingua inglese di Search Engine Optimization. 
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L’utilizzo della rete telematica consente alle aziende di diffondere informazioni senza 
alcun limite geografico con la possibilità di realizzare campagne promozionali one-to-
one dialogando in tempo reale, in modo personalizzato e on-demand con i 
cyberconsumatori di tutto il mondo
14
. Ciò ha comportato che internet divenisse, in poco 
tempo, uno dei canali più utilizzati del mercato pubblicitario non solo dalle grandi 
imprese ma anche da quelle medio/piccole. 
I vantaggi offerti dall’advertising on line (o e-advertising)15, rispetto ai media 
tradizionali, possono essere schematizzati come segue: 
a) relazione tra costi e numero di clienti potenziali raggiungibili: 
Attraverso Internet è possibile comunicare con una vasta clientela raggiungibile anche 
tramite una mera corretta impostazione del sito web, cosa che è possibile attraverso i 
media tradizionali soltanto tramite campagne basate su grandi media di massa (tv, radio) 
su scala nazionale o internazionale, ove i costi da sostenere sarebbero notevolmente 
superiori rispetto a quelli sostenuti tramite il web; 
b) incremento della concorrenzialità: 
Prima della diffusione capillare di Internet, per una piccola azienda non era 
pensabile competere in modo diretto con i leader del proprio settore merceologico in 
quanto, disponendo di una disponibilità finanziaria molto inferiore rispetto alle grandi 
imprese, ricorreva alle fonti pubblicitarie in modo limitato. Oggi con l’avvento del web 
è possibile pubblicizzare il proprio prodotto/servizio senza ricorrere a costi eccessivi e 
cosi permettere di affiancare i propri prodotti/servizi offerti nella “vetrina virtuale” 
accanto alla concorrenza leader nel settore; 
c) comunicazione non invasiva e on-demand: 
Caratteristica fondamentale della pubblicità online è quella di consentire all’utente di 
essere parte attiva, quindi attivata in genere su richiesta (on-demand) dell’utente a 
differenza delle modalità comunicative tradizionali che usano la tecnica di trasmettere i 
loro contenuti senza che ve ne sia richiesta da parte dell’utente. Il nuovo advertising, 
oltre che a fornire più possibilità di comunicazioni one-to-one sfruttando le tecniche 
comunicative pull e on-demand, consente una comunicazione specifica tra medium e 
                                                          
14
 Cfr. A.M.GAMBINO – A.STAZI, Diritto dell’informatica e della comunicazione, 2009, p.64 
15
 In inglese il termine pubblicità è reso con advertising, "avvertimento", 
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consumatore, definita narrowcasting
16
. Con quest’ultimo termine s’intende un metodo 
di divulgazione frammentata di notizie e contenuti in genere che potremmo definire 
“segmentata”, in cui le notizie vengono divulgate senza alcuna differenziazione in base 
alla tipologia di utenti alla quale si rivolgono permettendo, a chi utilizzi la rete, di 
ottenere notizie e contenuti sia audio sia video, in tempo reale da tutto il mondo su 
qualsiasi tema usando gli strumenti che internet mette a disposizione
17
; 
d) reperibilità delle informazioni nel tempo: 
Uno spot televisivo o radiofonico ha pochi secondi a disposizione per riuscire ad attirare 
l’attenzione del potenziale utente al fine di potergli trasmettere le informazioni 
contenute nel messaggio pubblicitario; mediante un sito web, invece, le informazioni in 
esso contenute sono sempre disponibili per la consultazione online da parte dei 
potenziali utenti/clienti. 
e) misurabilità e immediatezza dei risultati: 
Nell’e-advertising esistono strumenti, uno fra tutti Google Analytics18, che consentono 
di monitorare ogni giorno il numero di visite, i percorsi degli utenti all’interno del sito 
web e le relative tempistiche cosi come la provenienza geografica dei visitatori del sito, 
utile per valutare nel tempo diversificazioni delle campagne di web marketing o di 
social media marketing in base a specifiche zone geografiche. Ciò non può essere 
compiuto dalle campagne pubblicitarie che utilizzano i mezzi tradizionali. 
f) interattività in tempo reale: 
Un altro vantaggio nell’utilizzo della pubblicità online rispetto a quella tradizionale sta 
nel fatto che, il consumatore/utente, una volta visionato l’annuncio pubblicitario può 
interagire in modo istantaneo con l’azienda chiedendo chiarimenti e informazioni sul 
prodotto/servizio tramite appositi moduli form, compiere ricerche interne al sito web e 
può decidere di acquistare subito il prodotto direttamente da casa. Diversamente 
avviene con l’utilizzo della pubblicità mediante i media tradizionali, dove il 
consumatore inizialmente guarda o ascolta la comunicazione commerciale e, dopo aver 
                                                          
16
 Sul punto v. A.M. GAMBINO – A. STAZI, I contratti di pubblicità e di sponsorizzazione, Torino, 
2012, p. 41 
17
 Per eventuali approfondimenti si v. il sito www.next-tv.it/2011/01/19/le-parole-chiave-narrowcasting/ 
18
 Google Analytics è un servizio di Web Analytics gratuito di Google che consente di analizzare delle 
dettagliate statistiche sui visitatori di un sito web. (fonti Wikipedia). 
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espresso un atteggiamento favorevole nei riguardi del prodotto, se decide di acquistarlo, 
deve necessariamente recarsi presso un punto vendita. Vi è, dunque, un intervallo di 
tempo e una data distanza spaziale che separa la volontà di comprare dalla transazione 
economica vera e propria, distanza che nel primo caso viene azzerata.  
 
3. La pubblicità on line: i diversi formati utilizzati in rete 
Come si è accennato, l’espansione della rete telematica e dell’utilizzo d’internet ha 
rivoluzionato i modi e le tecniche di fare pubblicità. Internet costituisce un formidabile 
strumento per la libera diffusione delle informazioni in tutto il pianeta: esse possono 
essere di carattere commerciale o non, possono essere immesse da un soggetto privato o 
da enti non-profit, da Pubbliche Amministrazioni o da imprese. 
Data la grande diffusione di messaggi pubblicitari in Internet, emerge la 
problematica concernente la veridicità e correttezza delle informazioni commerciali 
divulgate sia sotto il profilo della necessaria tutela del consumatore, che sotto quello 
della tutela del concorrente
19
. 
La pubblicità online è ormai onnipresente. A volte è discreta, a volte invasiva, ogni 
tanto è utile, spesso è fastidiosa. Non dobbiamo omettere però che l’advertising è la 
forma principale di guadagno in un web contraddistinto in buona parte (almeno per il 
momento) da servizi disponibili gratuitamente. La maggior parte delle applicazioni che 
quotidianamente utilizziamo derivano i propri guadagni principalmente, se non 
esclusivamente, dalla pubblicità. 
Oggi tutti noi utilizziamo Internet come strumento per trovare informazioni, per 
divertirci, per collegarci ai vari social network. Gli inserzionisti, vedono internet come 
un oceano di potenziali nuovi clienti e si occupano principalmente di una cosa sola: 
convincere le persone a scoprire il loro business, a utilizzare i servizi o acquistare i 
prodotti. 
La Federazione Concessionarie Pubblicità (FCP)
20
, ha ritenuto classificare i formati di 
pubblicità online in sei macro classi: 
                                                          
19
 Ma su tali problematiche si tornerà nei successivi capitoli. 
20
 Federazione Concessionarie Pubblicità, è l’organismo associativo che, fin dal 1951, raccoglie le 
migliori competenze ed esperienze del mondo della pubblicità italiana. Fanno infatti parte di FCP le 
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 Banner: 
Il banner (in inglese "banner" significa bandiera, vessillo o striscione) rappresenta di 
sicuro lo strumento pubblicitario più antico e il più utilizzato per eccellenza sul web. 
Per banner s’intende generalmente un annuncio pubblicitario di formato grafico-testuale 
racchiuso all’interno di un format specifico (ad esempio un rettangolo o un quadrato), 
correlato a un link
21
. 
Questa forma di messaggio promozionale consiste nell'inserire un annuncio su 
una pagina web con lo scopo di condurre il consumatore a cliccarci sopra. 
L’efficacia del banner dipende da una serie di fattori, primo fra tutti la rilevanza del 
contesto in cui esso è compreso: un banner inserito in un ambito attinente al messaggio 
pubblicitario produrrà sicuramente risultati migliori rispetto al caso contrario, in cui può 
essere percepito invece come un’intrusione e un intralcio alla propria navigazione sul 
web. Se è ben contestualizzato, l’utente avverte tale suggerimento come utile alla sua 
navigazione.  
Tra le principali tipologie di pubblicità online assimilate al banner, abbiamo gli 
interstitial e i pop-up/pop under. 
Con il termine interstitial s’intende uno spot pubblicitario che viene lanciato 
automaticamente quando è richiesta una pagina web senza che vi sia un’interrogazione 
esplicita da parte dell’utente.  
Si tratta di una pagina web vera e propria che si apre, a tutto schermo, tra una pagina 
web e un’altra, proprio come lo spot televisivo che compare tra un pezzo di programma 
e l’altro (nel caso di spot singolo, ovviamente). 
Essi sono programmati per durare il tempo necessario per scaricare la pagina in 
questione anche se non sono rari i casi in cui si eccede tale intervallo temporale. 
Si tratta di una tipologia di messaggio altamente intrusiva in quanto non solo esso non è, 
di fatto, richiesto dall’utente, ma questi non può neppure evitarne la visione in quanto la 
pagina si chiude automaticamente solo alla fine del commercial (anche se spesso 
l’utente può anticipare la chiusura dello spot prima della sua conclusione, ma comunque 
dopo un certo numero di secondi). 
Facendo riferimento ai pop-up/pop-under possiamo dire che rappresentano un formato 
di pubblicità online molto simile al banner. 
                                                                                                                                                                          
maggiori aziende, sia concessionarie che gestori diretti, che operano nel settore della vendita di spazi 
pubblicitari sui principali mezzi: quotidiani, periodici, televisione, radio, internet e cinema. 
21
 Definizione tratta dal glossario di internet marketing consultabile al seguente sito: 
http://www.newmarketing.it/glossario.aspx 
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Si ha un pop-up quando alcuni siti aprono automaticamente una nuova finestra del 
browser contenente un annuncio. Una variante meno intrusiva del pop-up è il banner 
pop-under. Questo apre sempre una nuova finestra del proprio programma 
di navigazione, ma invece di apparire in primo piano questa resta posizionata dietro la 
pagina che si sta visitando, senza disturbare la lettura. 
Tale forma di pubblicità online va scomparendo in quanto, a causa del loro alto grado di 
intrusività, sono stati creati dei software appositi, spesso già integrati nei browser di 
navigazione che ne bloccano l’apertura. 
 Video advertising 
Con questo termine si fa riferimento a tutti i video con contenuto pubblicitario che 
vengono erogati, in streaming o attraverso download, su siti Internet fruibili sia via PC 
che smartphone o tablet. 
Tra le forme più diffuse di pubblicità tramite video abbiamo il Podcasting Video
22
.   
 E-mail advertising/newsletter/sms/mms  
Sono inseriti in questa tipologia di comunicazione i formati pubblicitari associati allo 
sfruttamento di un database (Direct & Marketing).  
Per il web abbiamo le email e newsletter mentre per il mobile i VAS
23
, gli SMS e i 
MMS. 
 L’email advertising è lo strumento di “Direct Marketing24” per eccellenza e 
rappresenta di fatto la versione digitale del tradizionale Direct Marketing cartaceo 
spedito nelle caselle postali, derivandone le potenzialità delle comunicazioni 
personalizzate one-to-one a cui si aggiungono i grossi vantaggi della digitalizzazione: 
ridotto costo di invio, tempestività della spedizione (le e-mail arrivano nel momento 
                                                          
22
 L'origine del termine podcasting deriva dalla fusione di iPod (ben noto riproduttore di file mp3 della 
Apple) e broadcasting (diffusione). Il termine indica la diffusione di registrazioni audio (trasmissione 
radiofoniche) o video, da trasferire (download) sul proprio computer per mezzo di programmi client. Le 
registrazioni audio vengono denominate podcast, e sono generalmente file mp3 riproducibili con un 
qualsiasi lettore di file audio o video (player). Il podcasting sembra un ulteriore sviluppo del blog in 
quanto consegna notizie aggiornate non in formato testuale, bensì come file audio, utilizzando la 
tecnologia RSS (Really Simple Syndication). 
23
 VAS (value-added service) è un termine tipico dell'industria di telecomunicazioni che indica tutti i 
servizi al di fuori dei servizi di base, ovvero delle chiamate di voce standard e delle trasmissioni fax. 
Nella telefonia mobile le tecnologie quali sms, mms e GPRS generalmente sono considerate tra i servizi a 
valore aggiunto. 
24
 Il Direct Marketing è un insieme di tecniche di marketing attraverso le quali aziende commerciali, ma 
anche enti (ad esempio organizzazioni pubbliche e no profit) comunicano direttamente con clienti e utenti 
finali consentendo di raggiungere un target definito, con azioni mirate che utilizzino una serie di 
strumenti, anche interattivi, ottenendo in tal modo delle risposte oggettive misurabili, quantificabili e 
qualificabili. (fonte wikipedia) 
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stesso in cui vengono spedite), misurabilità, possibilità di modificare in corsa la 
creatività, ridotti costi di produzione poiché esclude la stampa del messaggio. 
Generalmente tali messaggi vengono contenuti in newsletter
25
 che gli utenti accettano di 
ricevere, mentre altri formati possono essere il comunicato e il direct e-mail marketing. 
Oggi l’utilizzo della posta elettronica è così diffuso che le aziende preferiscono sfruttare 
al meglio questo canale in quanto consente di gestire in modo molto efficiente la 
relazione con il proprio target, mirando alla fidelizzazione e alla instaurazione di 
rapporti duraturi con i clienti. 
In virtù di queste considerazioni, molto di frequente l’e-mail viene impiegata in modo 
improprio dalle imprese, usufruendo di liste di indirizzi preesistenti, in appositi 
database, per divulgare messaggi promozionali ad utenti che non hanno in alcun modo 
manifestato interesse a questo proposito, né avanzato delle richieste di informazioni e 
dati. Questo fenomeno viene definito, nel gergo della rete Internet, con il termine di 
Spam (o Spamming) su cui sarà opportuno soffermarsi. 
Tra le forme più diffuse di pubblicità abbiamo in primis la pubblicità via SMS che 
permette di raggiungere un’ampia base di consumatori, vista l’altissima penetrazione 
dei telefoni cellulari, con un mezzo one-to-one, consentendo di personalizzare ogni 
singolo messaggio ed aumentando, di conseguenza, l’efficacia della comunicazione; la 
possibilità di consegna veloce dei messaggi e l’onnipresenza della tecnologia (non 
richiedendo alcuna funzionalità aggiuntiva dal telefono cellulare, poiché tutti i 
dispositivi oggi disponibili sono in grado di ricevere SMS), lo rendono strumento ideale 
per aziende e inserzionisti per comunicare con la clientela. Ne sono esempi i 
commercianti che possono informare i propri clienti in tempo reale su eventuali saldi e 
offerte (fidelizzazione della clientela);  pub, discoteche ed altri locali  possono 
informare i proprio clienti sulle prossime iniziative ed eventi, ecc. 
Stessa identica cosa vale per la pubblicità via MMS, anche in questo caso si ha un 
ottima efficacia di comunicazione in quanto tutti i telefoni di nuova generazione sono in 
grado di inviare e ricevere MMS e la velocità di ricezione è pressoché immediata. La 
pubblicità inviata tramite MMS consente di aggiungere al testo anche file immagine, 
                                                          
25
 Una newsletter è un email che viene inviata periodicamente (giornaliera, settimanale, mensile, ecc.) ai 
singoli utenti registrati  al sito il cui contenuto è vario.  La ricezione in genere è gratuita, anche se talune 
newsletter divulgative, che trattano argomenti di nicchia, possono talvolta essere a pagamento. 
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file audio, file testo ecc., questo permette al pubblicitario di attirare l’attenzione del 
consumatore tramite jingle e immagini accattivanti, allo stesso tempo permette al 
consumatore di avere un anteprima sul prodotto pubblicizzato e quindi consente di fare 
una scelta più consapevole. 
 Motori di ricerca (keyword advertising) 
La pubblicità sui motori di ricerca può essere messa in una categoria a parte in quanto 
rappresenta una grossa fetta del mercato pubblicitario online. La pubblicità sui motori di 
ricerca rappresenta tutte quelle forme di messaggi pubblicitari inseriti all’interno delle 
serp
26
. Negli ultimi anni, molti ricorrono all’acquisto di collegamenti testuali risultanti 
dalla digitazione di parole-chiave sui motori di ricerca. Si tratta del keyword advertising 
ovvero pubblicità in base a parole chiave. 
Il funzionamento di questa tipologia di pubblicità è abbastanza semplice. Chi su internet 
cerca un prodotto, un servizio, un qualsiasi argomento, ecc., spesso utilizza un motore 
di ricerca per trovare siti e pagine. Il motore di ricerca offre una serie di risultati che, per 
analogia alla stampa tradizionale, potremmo chiamare editoriali (in gergo web 
marketing). 
Affiancati a questi risultati vengono pubblicati annunci di inserzionisti a pagamento, ma 
anche in questo caso il tipo di annuncio pubblicato è correlato alle parole ricercate, o 
meglio, è lo stesso inserzionista che può scegliere ogni singola parola con cui desidera 
fare apparire l’annuncio. 
 L’approccio è certamente meno invasivo di mezzi tradizionali in cui lo spot va ad 
interrompere un’”esperienza” del destinatario. In questo caso è il target che trova il 
servizio a cui è interessato ed è quindi certamente più disposto all'ascolto del 
messaggio.  
Inoltre è possibile monitorare quanti e chi dei visitatori concludono un'azione come ad 
esempio comprare su un sito di e-commerce o utilizzare il modulo contatto per chiedere 
informazioni. 
Per quanto riguarda i motori di ricerca possono essere definiti come sistemi automatici 
che analizzano un insieme di dati e restituiscono un indice dei contenuti disponibili sulla 
base della parola-chiave digitata e di algoritmi che, di questa, ne indicano la rilevanza. 
                                                          
26
 La locuzione inglese Search Engine Results Page (abbreviata in SERP) significa "pagina dei risultati 
del motore di ricerca". Ogni qualvolta un utente effettua una ricerca con un motore, infatti, ottiene come 
risposta un elenco ordinato. 
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Il più noto dei keyword advertising è Google AdWords, ma sono molti i siti che offrono 
la possibilità di acquistare “text link”27. Il principale impiego del keyword advertising è 
sui motori di ricerca, ma si può utilizzare anche all’interno di siti Web. 
Le "parole chiave" che gli utenti utilizzano per rintracciare in rete gli argomenti, le 
aziende, i servizi di cui hanno bisogno stanno acquistando un’importanza crescente, in 
quanto con l’aumentare delle pagine disponibili diventa di fondamentale importanza 
apparire nelle prime pagine dei risultati di una ricerca per poter attrarre clienti sul 
proprio sito. L’uso delle parole chiave, quindi, incide sempre di più nel settore della 
concorrenza in quanto l’uso, o l’abuso di dette parole può alterare, in modo più o meno 
lecito, i normali equilibri di mercato e possono crearsi situazioni di conflitto tra 
concorrenti. L’utilizzo di esse può avvenire nei “meta-tag” o nei servizi “pay per click” 
(o nei cd. link sponsorizzati). 
I cd. “meta-tag” che possono essere definiti come "etichette nascoste"28, in quanto non 
risultano visibili sul sito o esternamente al navigante, ma si trovano all'interno del 
codice HTML ad uso esclusivo del motore di ricerca. 
Dato che i meta-tag vengono scritti dal titolare dei sito, e evidente che ognuno è libero 
di inserire al loro interno le parole che preferisce e normalmente la sua scelta cadrà su 
quelle parole attraverso le quali ritiene di potere essere più facilmente rintracciato. Ad 
esempio, un impresa operante nel settore dell’abbigliamento, sceglierà parole di uso 
generico riferite alla merce che vende; inserirà quindi il proprio marchio, il nome della 
città in cui opera ma potrà anche scegliere di inserire all’interno dei meta-tag anche 
marchi altrui, magari famosi, che fungono da richiamo dei visitatori internet anche 
perché è più probabile che gli utenti vanno a cercare un marchio famoso piuttosto che 
uno sconosciuto. Grazie a questo meccanismo l’utente che digita un marchio famoso 
cliccandoci viene riportato sull’azienda in questione, guadagnando cosi un visitatore. 
Il servizio Pay per Click (PPC) è una modalità di acquisto e pagamento di pubblicità 
online dove l’inserzionista paga una tariffa unitaria in proporzione ai click, ovvero solo 
quando un utente clicca effettivamente sull’annuncio pubblicitario. Tali servizi 
consentono di ottenere visibilità all’interno di un motore di ricerca, attraverso i link 
sponsorizzati. Il sistema funziona nel seguente modo: un cliente acquista da un motore 
di ricerca una o più parole chiave ed ottiene come risultato che quando un utente digita 
                                                          
27
I text link sono annunci pubblicitari sotto forma di link di testo che si possono visualizzare alla fine delle 
pagine web o in altre posizioni marginali. 
28
 La definizione è data da Bosshard nella nota a Trib. Roma, ord. 18 gennaio 2001 in AIDA 2001, pag. 
632 
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quelle determinate parole chiave, il sito dell'acquirente appare nella prima pagina del 
motore di ricerca in una sezione a parte normalmente chiamata “collegamento 
sponsorizzato”. 
 
 Il classified (pubblicità classificata) 
Il classified è una forma di pubblicità che è particolarmente diffusa nei giornali, nel web 
e altri periodici che possono essere venduti o distribuiti gratuitamente. Si tratta di 
annunci economici che vengono raggruppati in categorie o classi diverse e che possono 
essere generalmente inseriti in portali dedicati alla materia nello specifico e pubblicati 
sia da imprese che da privati. 
Grazie al web è possibile diffondere annunci il cui breve testo è arricchito anche da 
immagini o animazioni, potenziando lo scarno messaggio pieno di abbreviazioni che 
invece viene pubblicato sulla carta stampata. 
 
 Mini-sito 
Un Mini-sito è un sito web formato da pochissime pagine con contenuto molto specifico 
realizzato per pubblicizzare unicamente un prodotto, un servizio o un evento. Tramite 
esso viene creato uno spazio pubblicitario analogo a quello utilizzato nell’ambito della 
televisione o della stampa; può essere quindi immaginato come il punto d’incontro tra 
pubblicitari tradizionali e web. 
Attraverso il mini-sito si può avere una comunicazione più diretta, che non potrebbe 
avvenire attraverso le pagine del più articolato sito istituzionale dell’azienda; in questo 
senso possiamo paragonarlo ad uno spot pubblicitario. 
 
 Rich media 
I rich media sono forme di pubblicità online che contengono elementi multimediali 
(come testo, immagini, video e suoni) elaborati e molto interattivi. Dato il maggior 
approccio creativo sono generalmente ritenuti più efficaci rispetto ai tradizionali banner 
statici e sono da preferire quando si vuole ottenere una maggiore interazione dal 
pubblico. Il più diffuso è il video-banner dove cliccando sull’annuncio viene aperta una 
finestra con un vero e proprio spot pubblicitario con audio e video trasmessi grazie allo 
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streaming
29
. Un esempio di rich media sono i banner interattivi simili a giochi online in 
cui l’utente può interagire eseguendo un’azione (ad es. calciare un rigore). 
Deve aggiungersi che oggi i social network e i nuovi dispositivi “mobile” sono diventati 
degli straordinari strumenti di marketing, ideali per pubblicizzare la propria attività, 
ampliare la propria rete di contatti e interagire con i propri clienti.  Con ciò si vanno a 
descrivere le seguenti strategie di pubblicità sui social network, viral marketing, mobile 
marketing e la, recentemente diffusa sul web, native advertising. 
 
 Pubblicità sui social network ( facebook e twitter): 
I social network hanno totalmente aperto e modificato le frontiere della comunicazione 
digitale. Ormai, dagli adolescenti alle persone più attempate, quasi tutti possiedono un 
account aperto su facebook, sono iscritti su twitter e hanno un canale su youtube.  
Con l’espressione “social network” si identifica ”un servizio informatico on line che 
permette la realizzazione di reti sociali virtuali. Si tratta di siti internet o tecnologie che 
consentono agli utenti di condividere contenuti testuali, immagini, video e audio e di 
interagire tra loro”30.  Un  social network, quindi, non è altro che una piattaforma che 
utilizza i nuovi media e consente ad un insieme di individui, collegati tra loro da 
qualche relazione (parente, amico, collega ecc.), di scambiare informazioni o 
condividere interessi. Essi possono rivelarsi uno strumento molto efficace ed utile per le 
aziende che non solo possono costantemente tenersi in contatto con i propri clienti ma 
anche pubblicizzare il loro lavoro attraverso le pagine di tali siti. 
Facebook attualmente è il social network che conta il maggior numero di utenti 
registrati subito seguito da Twitter. Attraverso facebook è possibile formare tipi di 
relazioni bidirezionali che consente di creare reti chiuse composte solo da “amici di 
amici”. Come più volte affermato dallo stesso inventore di facebook, Mark Zuckenberg, 
tale social network è nato per mantenere in contatto persone che già si conoscono nel 
mondo reale e non per creare nuove amicizie virtuali e allontanare l’utente dalla sua 
realtà quotidiana. 
                                                          
29
 Con il termine streaming si intende la tecnica che consente la trasmissione di file audio e video tramite 
Internet, riproducibili sul computer senza necessità di scaricarli. 
30
 Definizione tratta dalla versione online dell’enciclopedia italiana Treccani. 
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Con twitter invece si parla di relazioni a “stella” ovvero relazioni ove si possono creare 
reti aperte dove la maggior parte degli utenti riceventi, definiti follower, non hanno altri 
contatti con l’emittente a parte quello nella rete sociale31. In questo caso si distinguono 
emittente e ricevente. I messaggi del primo possono essere generali, ovverosia condivisi 
con tutti i riceventi presenti nella rete sociale, o individuali e, dunque, diretti ad uno 
specifico ricevente. Il destinatario può rispondere ai messaggi del mittente ma non 
contattare direttamente gli altri soggetti riceventi a meno che non venga esplicitamente 
autorizzato. Tale modalità di relazione permette di creare reti aperte in cui la maggior 
parte degli utenti riceventi non hanno altri contatti con l’emittente, a parte quello della 
rete sociale. 
Riguardo alla pubblicità online, facebook si caratterizza per la presenza di due differenti 
tipologie di pubblicità: le “inserzioni” e le “notizie sponsorizzate”.  
Le inserzioni consistono in banner di piccole dimensioni visualizzate nella colonna 
sinistra dell’home page del social network in questione. Si presentano con un titolo, con 
un link che rimanda ad un sito, con un immagine e con una breve descrizione. Le 
inserzioni che facebook propone sono messaggi pubblicitari personalizzati, create 
appositamente dagli inserzionisti, cioè messaggi proposti che rispecchiano ciò a cui 
potremmo essere interessati.  
In pratica Facebook è in grado di rilevare i comportamenti degli utenti, e lo fa 
prendendo in considerazione le pagine di gradimento, “like” (mi piace) messi sui post, 
la condivisione di un link o applicazione, le informazioni su età, sesso, luogo 
d’appartenenza e tante altre informazioni. 
Tale raccolta di informazioni in Internet avviene anche per mezzo dei cookie32. Si tratta 
di piccoli file testuali che, generalmente, vengono sfruttati dai vari siti Internet da un 
punto di vista funzionale, quindi senza alcun intento di danneggiare dati o violare la 
nostra privacy. I siti Internet che li sfruttano, ne fanno uso, generalmente, per ottenere 
informazioni sulle visite effettuate all'interno dello stesso sito oppure per salvare, sul 
                                                          
31
 Cfr. articolo a cura di P. PELLEGRINI, Social Networks: marchi e mercato tra reale e virtuale 
consultabile al seguente link: www.perinijournal.com/Items/it-IT/Articoli/PJL-37/Social-Networks-
marchi-e-mercato-tra-reale-e-virtuale. 
32
 Possono essere definiti come “file di servizio che vengono inviati da un sito Internet all'utente che si 
collega con esso, allo scopo di registrarne l'accesso e di lasciare sullo schermo un'icona che renda 
immediato il collegamento in una successiva circostanza”. Definizione tratta dalla versione online 
dell’enciclopedia italiana Treccani. 
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computer dell’utente, informazioni relative all'accesso ad aree del sito che necessitino 
l'inserimento di un nome utente e di una password. 
Tuttavia uno degli utilizzi dei cookie è quello di tracciare i percorsi dell’utente durante 
la sua navigazione sul web, che dunque può essere molto utile, a fini pubblicitari, per 
ottenere informazioni sul navigatore, i suoi gusti e le sue preferenze. Questi dati 
possono infatti essere usati per tracciare un profilo del visitatore in modo da presentare 
solo i banner pubblicitari che gli potrebbero interessare. 
L’utilizzo di essi è stato molto criticato in quanto può andare a violare le norme sulla 
tutela della privacy
33
. 
Per quanto riguarda le notizie sponsorizzate, a differenza delle inserzioni, sono annunci 
speciali che le aziende pagano per veicolare il proprio prodotto e servizio non attraverso 
slogan e immagini accattivanti ma facendo leva sulla fiducia di una raccomandazione di 
un amico.  
L’efficacia delle notizie sponsorizzate si basa appunto sul concetto che se un contenuto 
(pagina, evento, gioco, ecc.) viene apprezzato da un amico dell’ utente al punto da 
ottenere un “mi piace” o meglio ancora un’interazione più profonda come scrivere sulla 
bacheca della pagina, allora questo contenuto diverrà più interessante anche per l’utente 
che a sua volta inizierà ad interagire effettuando un “mi piace” o prendendo parte alla 
conversazione. La pubblicità diventa quindi sempre più “sociale” diffondendosi 
“viralmente”. 
Come Facebook anche Twitter
34
 è uno strumento che permette di effettuare pubblicità 
online grazie ai Promoted Tweet, i Promoted Trend e i Promoted Account. 
I promoted tweet costituiscono lo strumento pubblicitario più efficace per divulgare un 
messaggio su twitter in quanto garantiscono una grande visibilità ad un determinato 
tweet mostrandolo nella parte superiore della “timeline” dell’utente. Il messaggio può 
raggiungere una determinata audience targettizzata su base geografica o per interessi. 
Tali tweet sono caratterizzati da un’icona “sponsorizzato da“, possono inoltre essere 
                                                          
33
 La disciplina, le problematica e la regolamentazione dei cookies verranno affrontate nei capitoli 
successivi. 
34
 “Twitter” è un sito internet che fornisce un servizio gratuito di social network e microblogging. Gli 
iscritti possono inviare messaggi di testo lunghi al massimo 140 battute. Il nome deriva dal verbo inglese 
to tweet, che significa «cinguettare». Il logo del sito è un uccellino. I messaggi sono pubblici, cioè visibili 
da tutti gli internauti. Gli iscritti possono aggiornare il proprio profilo tramite il sito stesso oppure via 
sms, con programmi di messaggistica, e-mail o applicazioni ad hoc. Definizione tratta dalla versione 
online dell’enciclopedia italiana Treccani. Per approfondimenti v. www.treccani.it/enciclopedia/twitter/ 
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diretti esclusivamente ai propri followers, e mostrati nei risultati di ricerca dei specifici 
temi. 
I Promoted Trend sono utili per guidare il dibattito e muovere gli interessi intorno alla 
propria azienda o al proprio brand, o al proprio prodotto o servizio, catturando 
l’attenzione degli utenti grazie alla posizione di rilievo occupata. Si tratta di “tendenze” 
sponsorizzate che consentono di apparire semplicemente nello spazio degli argomenti 
più dibattuti. 
Attraverso i Promoted Account le aziende possono infatti aumentare la loro visibilità 
sulla piattaforma individuando un maggiore numero di utenti, identificati per 
preferenze, scelte di consumo e stili di vita, tutto ciò aprendo un account nella sezione 
business, creare un business model all’interno della piattaforma e aspettare il responso 
da Twitter che valuterà le eventuali possibilità di usare la medesima come base per la 
propria campagna pubblicitaria. 
 Viral marketing (o marketing virale): 
Il marketing virale, è una tecnica di marketing non convenzionale
35 che permette di 
diffondere un messaggio in modo semplice, accelerato de economico. Il suo andamento 
esponenziale è dato anche dal fatto che il passaparola avviene in rete, grazie a strumenti 
come social network, forum o blog. Come quasi tutte le tecniche di marketing non-
convenzionale è uno strumento economico ma spesso efficiente, pur sfruttando un 
mezzo tradizionale come il passaparola. Il passaparola ha il vantaggio di offrire fiducia: 
la raccomandazione degli amici è considerata da sempre la forma più potente di 
pubblicità. La particolarità di questo tipo di comunicazione è dunque il fatto che sono 
gli stessi utenti/consumatori ad essere utilizzati come veicolo di diffusione dei 
messaggi, il tutto facendo uso del web che, proprio per le sue caratteristiche garantisce 
delle potenzialità di diffusione dei contenuti molto maggiori rispetto a quelle del 
passaparola offline. 
 Mobile marketing advertising: 
Il Mobile Marketing è un insieme di pratiche che consente alle organizzazioni di 
comunicare e coinvolgere il loro pubblico in maniera interattiva e pertinente attraverso 
                                                          
35
 Con marketing non convenzionale si intende “l'insieme di strategie promozionali che sfruttano metodi 
di comunicazione "innovativi", differenti dai classici sistemi pubblicitari dove i prodotti vengono proposti 
al pubblico in modo "alternativo", per rimediare all'assuefazione del marketing tradizionale”. Fonte 
wikipedia. 
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qualsiasi dispositivo mobile o di rete
36
. L’utilizzo dello smartphone e dei tablet da parte 
degli utenti sta acquisendo proporzioni sempre maggiori ed è finalizzato a scopi sempre 
più variegati: oggi le applicazioni maggiormente utilizzate attraverso questi strumenti 
sono quelle relative a giochi, informazioni metereologiche, navigazione in internet e 
social networking, mentre importante risulta l’utilizzo di tali strumenti anche 
nell’ambito dell’esperienza d’acquisto. Il Mobile Advertising non è altro che una forma 
di pubblicità che appunto viene comunicata al consumatore/utente tramite un portatile. 
Tra le altre forme abbiamo la pubblicità via MMS, la pubblicità all’interno delle 
applicazioni scaricabili dai vari appstore per smartphone, dove vengono inseriti dei 
piccoli banner pubblicitari che cliccandoci sopra permettono allo sviluppatore di 
guadagnare denaro, e i rich media. 
 
 Native advertising (o pubblicità nativa) 
La Native Advertising, o c.d. “pubblicità nativa”, rappresenta un nuovo modello di 
pubblicità, che si è rapidamente diffuso. Consiste in un contenuto sponsorizzato 
promosso e visualizzato all’interno dei contenuti offerti al lettori. A differenza della 
pubblicità tradizionale che ha l’obiettivo di “distrarre” il lettore dal contenuto in modo 
da comunicare il messaggio, la Native Advertising ha l’obiettivo di “immergere” la 
pubblicità all’interno del contesto. Infatti chi progetta e realizza campagne pubblicitarie 
native, non ha lo scopo di attrarre solo l’attenzione dell’utente, ma desidera creare un 
vero e proprio “coinvolgimento”. Questa tecnica fonde, sia sotto l’aspetto grafico che 
semantico, il contenuto e i messaggi pubblicitari all’interno del contesto editoriale in cui 
vengono collocati, e si distingue dal pubbliredazionale
37
 grazie all’esplicitazione 
dell’inserzionista. 
4. Peculiarità della pubblicità on line e quadro normativo di 
riferimento 
Negli ultimi anni, le peculiarità della rete telematica, in particolare la sua attitudine alla 
diffusione di informazioni senza alcun limite geografico e la possibilità di realizzare 
                                                          
36
 Cfr. il seguente link: http://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing, 
ultima consultazione il 23 Aprile 2014. 
37
 Il pubbliredazionale è un'informazione pubblicitaria impaginata e redatta similarmente ad un normale 
articolo della testata giornalistica, spesso utilizzato, in forma dispregiativa, per indicare gli articoli 
redazionali il cui contenuto risulti essere palesemente promozionale per l'azienda o il personaggio trattati 
nel testo. 
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campagne promozionali one-to-one dialogando in tempo reale e in modo personalizzato 
con i consumatori di tutto il mondo, hanno fatto sì che Internet e le nuove applicazioni 
digitali siano divenute fra i canali pubblicitari più utilizzati. Affiancando il concetto di 
pubblicità commerciale al contesto della rete telematica, è possibile individuare una 
specifica definizione di pubblicità commerciale on line, la quale si connota, in generale, 
come una comunicazione commerciale sviluppata dalle imprese attraverso la rete, e, in 
senso più ristretto, come quella forma di comunicazione commerciale telematica 
indirizzata verso un pubblico target, sfruttando le potenzialità di contatto di terzi proprie 
della rete. 
Come accennato poco sopra, rispetto alla pubblicità commerciale tradizionale, quella 
telematica presenta diverse peculiarità rilevanti, come ad esempio permettere la 
compravendita immediata, con relativo pagamento, congiungendo il momento 
dell’advertising a quello dell’e-commerce e la possibilità per l’utente di essere parte 
attiva, ricercando e combinando informazioni anziché subendo passivamente i messaggi 
pubblicitari, con la conseguenza che la pubblicità in rete, rispetto alla tradizionale, non 
investe tanto sulla suggestione del messaggio, quanto sulla sua interattività e 
sull’attitudine informativa per “catturare” il consumatore-utente. 
Da queste peculiarità si colgono le enormi potenzialità della pubblicità on line rispetto a 
quella tradizionale, connotata da flessibilità e possibilità di realizzare, in un unico 
momento, più obiettivi strategici. Le tecniche sono naturalmente destinate a evolversi e 
a combinarsi ulteriormente. Accanto ai vantaggi ed alle potenzialità descritte, si 
intuiscono anche le insidie di un sistema siffatto e le possibili distorsioni cui esso si 
presta. I consumatori-utenti hanno necessità di aumentare la propria consapevolezza e di 
fare affidamento su un sistema normativo che li tuteli in caso di eventuali abusi legati 
allo sviluppo delle nuove tecnologie in questo delicato settore. Le imprese devono poter 
utilmente cogliere le opportunità creatisi, operando e progredendo nella piena legalità. 
Dunque, l’ausilio del giurista si rivela “tanto più essenziale in quanto diretto a 
selezionare, tra le norme esistenti e valide, quelle più adatte a fornire tutela nel caso 
concreto, posto che la nuova tecnologia si presenta quasi sempre come nuova modalità 
attuativa e, quasi mai, come nuova fattispecie”38. La prima fondamentale questione che 
                                                          
38
 Sul punto L. FURNALETTO, “La pubblicità on-line e le comunicazioni commerciali”, articolo 
consultabile al seguente link: http://www.altalex.com/index.php?idnot=36275 
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si pone è quella riguardante quale sia la legge applicabile al fenomeno, anche in 
considerazione del suo carattere intrinsecamente transnazionale. Le legislazioni 
nazionali in materia pubblicitaria e di commercio elettronico non sono affatto uniformi, 
anche laddove si tende all’armonizzazione, come in ambito europeo con l’emanazione 
di varie direttive nei più svariati settori. Ciò vuol dire che i messaggi prodotti e diffusi 
in uno Stato per il cui ordinamento siano perfettamente leciti, potrebbero risultare 
illeciti secondo la legislazione di altri Paesi in cui siano ricevuti
39
. Si pone, pertanto, la 
questione di stabilire quale sia la legge applicabile ai messaggi, ed in particolare se essi 
debbano essere conformi all’ordinamento del Paese di provenienza o a quello del Paese 
di ricezione. 
Sul piano del diritto interno, all’assenza di una disciplina specifica relativa alla 
pubblicità per via telematica si ovvia al problema, in base all’interpretazione preferibile, 
ricorrendo ad un’applicazione estensiva delle norme generali sulla pubblicità 
ingannevole e sulle pratiche commerciali scorrette, nonché delle disposizioni sul 
commercio elettronico, di cui al D.Lgs. n. 70/2003, e di quelle a tutela della privacy, di 
cui al D.Lgs. n. 196/2003, recante il “Codice in materia di protezione dei dati 
personali”; ciò, con le relative competenze poste in capo rispettivamente, all’Autorità 
Garante della Concorrenza e del Mercato ed al Garante per la protezione dei dati 
personali.  
Esse costituiscono sistemi normativi indipendenti che sono necessari coordinare, ai 
quali si aggiungono le altre norme applicabili di diritto civile, penale, amministrativo e 
di tutela dei consumatori
40
. 
 
 
 
 
                                                          
39
 Si prenda ad esempio la pubblicazione di annunci per siti Web che promuovono o agevolano, 
direttamente o indirettamente, il gioco d'azzardo o le scommesse online; non è consentita in Argentina, 
Austria, Canada, Cile, Colombia, Germania, Messico, Paesi Bassi, Perù, Singapore, Svizzera, Stati Uniti 
e Venezuela mentre negli altri stati è consentita. 
40
 Tale tematica verrà approfondita nel terzo capitolo. 
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CAPITOLO II 
La pubblicità ingannevole e le normative che la disciplinano. 
 
1. Premessa 
Nella seconda metà dell’800, la pubblicità commerciale era volta unicamente ad 
informare il consumatore, riguardava la sola fase dell’acquisto e coinvolgeva soltanto 
l’azienda o il dettagliante e l’acquirente del prodotto. 
Essa aveva il ruolo di rassicurare i propri clienti su ciò che veniva offerto, ed era legata 
al ruolo del rivenditore nel processo di produzione e di distribuzione della merce.  
Il consumatore aveva un rapporto personale con il rivenditore e confidava sulle 
informazioni specifiche che lo stesso gli forniva. Tali informazioni assumevano una 
veste di garanzia della qualità della merce e della convenienza dell’acquisto. 
Col passare del tempo il ruolo e la funzione della pubblicità commerciale è mutata 
soprattutto grazie all’avvento delle prime forme di concentrazione monopolistica e 
conseguente alterazione del mercato libero. 
Si passò dalla pubblicità che era volta ad informare il pubblico a quella in grado di 
orientare i consumi, stimolare i bisogni promuovere l’assorbimento della domanda. 
L’impresa, al fine di comunicare e diffondere i propri messaggi con i propri clienti e 
potenziali consumatori, è sempre stata alla ricerca di nuovi mezzi di comunicazione. 
Cominciarono a diffondersi quindi anche forme di pubblicità anomale che presentavano 
un messaggio che non sempre identificavano il vero valore del prodotto. 
Lo sviluppo della tecnologia e la conseguente espansione del mercato e dei mezzi di 
comunicazione, tra cui, infine, la rete Internet e le sue diverse declinazioni (email, chat, 
newsletter, forum, ecc.), hanno favorito la crescita della comunicazione di massa ma di 
contro hanno anche aumentato le probabilità di un uso illecito e dannoso della 
pubblicità, e, dunque, sollecitando interventi di regolamentazione normativa del 
fenomeno. 
La disciplina normativa sulla pubblicità è piuttosto disomogenea e frammentaria nel 
tempo. Diverse sono state le definizioni adottate e attribuite al termine “pubblicità” a 
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fronte del linguaggio corrente in cui  il termine “pubblicità” indica l’attività aziendale 
diretta ad incrementare la domanda dei beni o servizi che l’impresa offre sul mercato.  
Fino agli anni '90 del resto il legislatore non si era preoccupato di disciplinare il 
fenomeno pubblicitario in maniera diretta, limitandosi a ricondurne la disciplina ad 
alcune norme del codice civile, in materia di concorrenza sleale e contratti del 
consumatore
41
.  
Una prima definizione in termini giuridici di pubblicità è stata data con l’introduzione 
del D.Lgs. n. 72 del 25 gennaio 1992 in materia di pubblicità ingannevole che ne 
definisce la fattispecie ex art. 2, come ”qualsiasi forma di messaggio che sia diffuso, in 
qualsiasi modo, nell’esercizio di un’attività commerciale, industriale, artigianale o 
professionale, allo scopo di promuovere la vendita di beni mobili o immobili, la 
costituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi su di essi, oppure la prestazione di 
opere o servizi”. 
Prima della sua entrata in vigore, il legislatore italiano non aveva mai precisato la 
nozione di pubblicità giuridicamente rilevante; tuttavia, i numerosi significati 
attribuibili a tale fenomeno avevano reso desiderabile una precisa definizione 
legislativa. 
Prima ancora, era stata la Legge n. 223 del 6 agosto 1990
42
, a fornire un’articolata 
disciplina della pubblicità, anche se limitatamente al settore televisivo e radiofonico, 
definendo per la prima volta alcuni principi essenziali sul tema. 
Una definizione più ampia viene data sia dal Codice dell’Autodisciplina Pubblicitaria 
(CAP),  adottato dall’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria (IAP)43, che definisce la 
                                                          
41
 Il quadro normativo in materia di pubblicità in precedenza era definito soprattutto dall’art. 41 della 
Costituzione, norma cardine della libertà di iniziativa economica e dalle norme del codice civile aventi un 
potenziale impatto sulla materia pubblicitaria: a titolo esemplificativo, gli artt. 2598 c.c. e ss., 1336, 1337, 
1341, 1342 c.c. e, a seguito del recepimento della direttiva comunitaria sulle clausole vessatorie nei 
contratti con i consumatori, gli artt. 1469 bis c.c. ss. (in seguito trasposti, come vedremo, nel Codice del 
consumo).  Il tutto era integrato dalla serie delle norme penali ed amministrative rivolte alla tutela di 
interessi rilevanti (ipotesi di frode in commercio, truffa, lesione di senso del pudore, offesa all’ordine 
pubblico), in relazione al mezzo usato (audio - televisivo, stampa), o a specifici settori merceologici 
(pubblicità di prodotti da tabacco, bevande alcoliche, farmaci, etc.). 
42
 Conosciuta come la “Legge Mammì”: è la legge della Repubblica Italiana 6 agosto 1990 n. 223 
(Disciplina del sistema radiotelevisivo pubblico e privato), così detta dal nome del primo firmatario, 
l'allora ministro delle poste e telecomunicazioni del Partito Repubblicano Italiano Oscar Mammì. 
43
 L’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria è  l’ente privato che dal 1966 regolamenta la comunicazione 
commerciale per una corretta informazione del cittadino-consumatore e una leale competizione fra le 
imprese. Le norme da rispettare sono contenute nel Codice di Autodisciplina della Comunicazione 
Commerciale e sono applicate dal Comitato di Controllo e dal Giurì. All’osservanza del Codice sono 
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pubblicità come “ogni forma di comunicazione, anche istituzionale, diretta a 
promuovere la vendita di beni o servizi, quali che siano le modalità utilizzate”44 sia 
dalle Raccolte di usi pubblicitari realizzate da alcune Camere di Commercio
45
. 
Ritornando alla definizione fornita dall’art. 2 del D.Lgs. n. 74/92, la nozione fa 
riferimento non solo alla pubblicità di tipo classico, ma anche a forme di comunicazione 
che i tecnici del settore ritengono non costituire advertising, quali la pubblicità sul 
punto di vendita, la pubblicità diretta attuata con distribuzione di volantini, dépliant, 
ecc. ovvero tutte attività idonee a spingere o influenzare una scelta d’acquisto nel 
consumatore che le riceve ecc. 
In merito alla pubblicità online, dottrina e giurisprudenza sono stati concordi 
nell’estendere la disciplina riferibile alla pubblicità tradizionale anche all’e-advertising. 
L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato , con il provvedimento n. 5019 del 
22 maggio 1997, ha affermato che “la natura di messaggio pubblicitario ai sensi 
dell’art. 2, lettera a) del D.Lgs. n. 74/92 non appare in contrasto con la sua diffusione 
attraverso la rete Internet”46. 
Nella linea tracciata nel 1992, il D.Lgs. n. 70/2003, attuativo della direttiva 
2000/31/CE sul commercio elettronico, definisce all’art. 2, lettera f), le comunicazioni 
commerciali come “tutte le forme di comunicazione destinate, in modo diretto o 
indiretto, a promuovere beni, servizi o l’immagine di un’impresa, di un’organizzazione 
o di un soggetto che esercita un’attività agricola, commerciale, industriale, artigianale 
o una libera professione”. 
Attualmente il quadro normativo nazionale che disciplina la pubblicità è composto dalle 
seguenti fonti: 
                                                                                                                                                                          
tenuti tutti gli operatori pubblicitari che, nella loro maggioranza, aderiscono all’Istituto e riconoscono la 
sfera d’azione dei suoi organi. 
44
  Definizione tratta dal sito web www.iap.it. 
45
 Nel 1988 la prima Raccolta ufficiale degli usi pubblicitari della provincia di Milano, eseguita dalla 
CCIA di Milano definisce la pubblicità come “qualsiasi forma di messaggio che sia diffuso nell’esercizio 
di un’attività commerciale, industriale, artigianale o professionale, allo scopo di promuovere la domanda 
di beni o servizi ed elencano come principali forme di pubblicità” oltre alla pubblicità di tipo classico 
(cosiddetta “pubblicità tabellare”) anche le promozioni e incentivazioni, le sponsorizzazioni, la pubblicità 
diretta, le pubbliche relazioni, le fiere e analoghe manifestazioni, l’informazione tecnico-scientifica e 
persino la “immagine coordinata”. Analoghe definizioni sono contenute nelle raccolte di usi relativi ad 
altre provincie. 
46
 Il provvedimento per intero cita:” La natura di messaggio pubblicitario, ai sensi dell’art. 2, lett. A) del 
D.Lgs. 74 del 1992, di un’informazione commerciale non appare in contrasto né può essere esclusa dalla 
sua diffusione attraverso la rete informatica internet, la quale contiene spesso appositi siti finalizzati alla 
veicolazione di messaggi diffusi nell’esercizio di attività imprenditoriali, industriali, artigianali o 
professionali al fine di promuovere la vendita di servizi o prodotti”. 
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1. Legge 10 Ottobre 1990 n. 287 (Norme per la tutela della concorrenza e del 
mercato, che istituiscono e regolano l’Autorità garante della concorrenza e del 
mercato); 
2. D.Lgs., 2 agosto 2007, n. 145 (attuazione dell’art. 14 della direttiva 2005/29/CE 
che modifica la direttiva 84/450/CEE sulla pubblicità ingannevole). 
3. D.Lgs., 2 agosto 2007, n. 146 (attuazione della direttiva 2005/29/CE relativa alle 
pratiche commerciali sleali tra imprese e consumatori nel mercato interno e che 
modifica le direttive 84/450/CEE, 97/7/CE, 98/27/CE, 2002/65/CE, e il 
Regolamento (CE) n. 2006/2004). 
4. D.Lgs., 6 settembre 2005, n. 206 (c.d. Codice del Consumo) relativo agli articoli 
dal 18 al 27 modificati dal D.Lgs. n. 146/2007; 
5.  Delibera dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM) n. 
23788 dell’8 Agosto 2012: Regolamento sulle procedure istruttorie in materia di 
pubblicità ingannevole e comparativa, pratiche commerciali scorrette, clausole 
vessatorie.       
 
2. Dalla direttiva 84/450/CEE ai Decreti legislativi nn. 145 e 146 del 2 
Agosto 2007: evoluzione della disciplina e normative in merito alla 
pubblicità ingannevole 
“Chiunque verbalmente, per iscritto a mezzo della stampa, od in qualsiasi altro modo, 
offre in vendita sostanze e prodotti di cui al presente decreto, adottando nomi impropri 
non rispondenti alla natura della merce o tali da sorprendere la buona fede o da 
indurre in errore gli acquirenti circa la natura della merce stessa è punito con la multa 
da lire 1.250.000 a lire 12.500.000, qualora non siano applicabili le pene maggiori 
portate dagli articoli precedenti...”. Cosi recitava l’art. 51 del Regio Decreto Legge n. 
2033 del 15 ottobre 1925 in materia di produzione e commercio dei prodotti agrari. Tale 
decreto costituisce la prima esperienza normativa in materia di pubblicità ingannevole. 
 Anche il legislatore europeo, in considerazione dell’importanza che hanno assunto le 
comunicazioni aziendali nell’orientare la scelta dell’acquisto di un bene da parte del 
consumatore, ha ritenuto necessario dare un quadro normativo chiaro e uniforme, 
attraverso l’emanazione della direttiva comunitaria 450/Cee nel 1984, al fenomeno della 
pubblicità ingannevole definendo i criteri con i quali poterla classificare. 
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Lo scopo della direttiva era quello di “tutelare il consumatore e le persone che 
esercitano un’attività commerciale, industriale, artigianale o professionale, nonché gli 
interessi del pubblico in generale dalla pubblicità ingannevole e dalle sue conseguenze 
sleali
47”. 
La direttiva in questione è molto sintetica; il legislatore comunitario. una volta indicato 
lo scopo perseguito dalla direttiva, si limita  ad indicare l’oggetto della tutela, fornendo 
ampie definizioni di pubblicità e pubblicità ingannevole
48
, e specificando gli elementi  
cui riferirsi per valutare se vi sussiste o meno l’ingannevolezza. 
Nei successivi articoli si parla della discrezionalità riconosciuta agli Stati nella scelta 
degli strumenti di cui avvalersi per il perseguimento delle finalità indicate, in quanto, 
tenuti a : 
1. accertare che esistono mezzi adeguati ed efficaci per lottare contro la pubblicità 
ingannevole nell'interesse sia dei consumatori che dei concorrenti e del pubblico 
in generale. 
2. garantire che i soggetti portatori di un diritto soggettivo (persone o 
organizzazioni) o di un interesse legittimo ad ottenere il divieto della pubblicità 
ingannevole possano promuovere un’azione giudiziaria e/o sottoporre tale 
pratica pubblicitaria al giudizio di un’autorità amministrativa competente49. 
Quanto all’esperienza italiana, mentre negli altri ordinamenti europei lo sviluppo della 
normativa in materia di pubblicità è stato piuttosto precoce, in Italia si è dovuto 
attendere l’inizio degli anni ’90 per giungere ad una prima, compiuta e generale 
disciplina della  pubblicità
50
. 
Prima dell’emanazione del Codice del Consumo, la disciplina della pubblicità 
ingannevole era stata oggetto di ripetuti interventi. 
                                                          
47
 V. art. 1 Direttiva 84/450/CEE. 
48
 V. art. 2 Direttiva 84/450/CEE. 
49
 In tal senso si veda l’art. 4 della Direttiva 84/450/CEE. 
50
 Per una rapida analisi delle discipline previste dagli altri ordinamenti europei in materia di 
regolamentazione della comunicazione pubblicitaria, si riscontra, come disciplina di riferimento tra le 
varie normative affermatesi a livello nazionale, il Code de Practique Loyales emanato dalla Camera di 
Commercio Internazionale nel 1937. Un ruolo di primo piano in materia deve attribuirsi all’Inghilterra, 
ove, già nel 1961 veniva emanato il British Code of Advertising Practice. Inoltre, un secondo sistema 
normativo, dedicato alla regolamentazione del fenomeno pubblicitario in Gran Bretagna, sebbene 
limitatamente alla pubblicità televisiva, è rappresentato dall’Independent Television Commission Code of 
Advertising Standards and Practice. Altro Paese nel quale la disciplina dei messaggi pubblicitari ha 
preceduto quella introdotta in Italia è la Francia, la quale già a metà degli anni ‘80, con la Legge 1 agosto 
1986, n. 897, richiedeva, ai fini della qualificazione di una comunicazione come pubblicitaria, che ogni 
annuncio redazionale fosse accompagnato da una scritta idonea a distinguerne la natura: “publicité”, se 
pubblicitaria, “Communiqué” se, invece, espressione della libertà di pensiero. Cfr. UNNIA F., La 
pubblicità clandestina – il camuffamento della pubblicità nei contesti informativi, Giuffrè, Milano, 1997, 
p. 307 ss. 
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In Italia, la menzionata direttiva europea è stata recepita con il D.Lgs. n. 74 del 25 
gennaio 1992 con il principale scopo di “tutelare da un’attività commerciale, 
industriale, artigianale o professionale, i consumatori e, in genere, gli interessi del 
pubblico nella fruizione di messaggi pubblicitari, nonché di stabilire le condizioni di 
liceità della pubblicità comparativa”51. 
Con questo decreto il legislatore ha introdotto, nell’ordinamento italiano, un generale ed 
espresso divieto legislativo relativo a tutte le forme di pubblicità ingannevole. 
A proposito di pubblicità comparativa, l’art. 1 appena citato non conteneva nessun 
riferimento alla suddetta, dal momento che in Italia ancora non era considerata lecita. 
Con il passare degli anni si è cercato di porre fine al problema delle condizioni di liceità 
della pubblicità comparativa ma solo in seguito, attraverso l’emanazione della direttiva 
97/55/CE, che a sua volta aveva modificato la direttiva 84/450/CEE, l’ordinamento 
italiano ha recepito le prescrizioni comunitarie anche in materia di pubblicità 
comparativa. Con la Direttiva del 6 ottobre 1997 è stata modificata la precedente 
Direttiva, per armonizzare la regolamentazione della pubblicità comparativa nella 
Comunità Europea. In tal senso sono stati presentati come argomenti non solo il fatto 
che tale istituto stimola la concorrenza, ma anche che la pubblicità comparativa, 
costituisce "un mezzo legittimo per informare i consumatori nel loro interesse". Nella 
medesima direttiva si definiva la pubblicità comparativa - “qualsiasi pubblicità che 
identifica in modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un 
concorrente” e si stabilivano i requisiti che doveva avere affinché potesse essere 
considerata lecita. Il decreto del 1992 veniva in tal senso modificato dal decreto 
legislativo n. 67 del 25 febbraio 2000.  
Negli articoli successivi del decreto legislativo 74/1992 si rinvengono le definizioni di 
pubblicità e pubblicità ingannevole ove quest’ultima viene intesa come “qualsiasi 
pubblicità che in qualunque modo, compresa la sua presentazione, induca in errore o 
possa indurre in errore le persone fisiche o giuridiche alle quali è rivolta o che essa 
raggiunge e che, a causa del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro 
comportamento economico ovvero che, per questo motivo, leda o possa ledere un 
concorrente”52. 
                                                          
51
 Così recita l’art. 1 comma 1 del medesimo decreto legislativo. 
52
 Art. 2 (Definizioni) del d.lgs. 25 gennaio 1992, n. 74,  Attuazione della direttiva 84/450/CEE in materia 
di pubblicità ingannevole. 
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Alla luce del disposto normativo si può ritenere ingannevole anche la pubblicità che 
informa ma non informa: la c.d. “pubblicità suggestiva”. Si tratta di un particolare tipo 
di comunicazione promozionale comparativa consentita soltanto in pochi ordinamenti 
giuridici statali (tra cui gli Stati Uniti) perché il suo scopo è quello di esaltare il prodotto 
pubblicizzato affidandosi non ad un confronto prestazionale ma richiamandosi ad 
opinioni, emozioni e considerazioni personali ovvero chi riceve il messaggio viene 
colpito non tanto per le stime tecniche del prodotto ma dalle immagini emotive 
trasmesse
53
. Tuttavia il Giurì ha avuto modo di affermare che “la comparazione è 
consentita anche se non riguarda caratteristiche intrinseche dei prodotti e dei servizi 
messi a confronto perché è ammissibile una comparazione volta a realizzare un puro e 
semplice posizionamento sul mercato di un determinato prodotto purché non ingeneri 
rischi di confusione, non causi discredito e non si avvalga di indebito 
agganciamento”54. . 
Le disposizioni entrate in vigore con il D.Lgs. n. 74/92, integrate da norme in tema di 
pubblicità comparativa illecita sono poi state riportate negli artt. dal 18 al 27 del d.lgs. 
n. 206/2005 (Codice del Consumo), emanato ai sensi dell’art. 7 della legge delega n.299 
del 29 luglio 2003, che ne hanno assorbito in pieno la disciplina. 
La disciplina introdotta con il Codice del Consumo mirava a tutelare tutti gli interessi 
coinvolti dalla comunicazione commerciale ingannevole, ossia quelli dei consumatori 
quali vittime dirette dell’inganno, e anche, dei concorrenti, svantaggiati a favore delle 
imprese che ricorrono all’inganno o alla comparazione illecita. 
La disciplina del fenomeno della pubblicità ingannevole, introdotta con il D.Lgs. n. 
74/92, ha infine subito, nel 2007, rilevanti modifiche, soprattutto per effetto della 
riforma legislativa introdotta con l’emanazione dei D.Lgs. 2 Agosto 2007, n. 145 e n. 
146, entrambi recanti attuazione della direttiva 2005/29/CE, relativa alle pratiche 
commerciali scorrette tra imprese e consumatori nel mercato interno
55
.  
 
                                                          
53
 Si v. ad esempio la “guerra” tra i due grandi colossi Coca Cola e Pepsi a colpi di spot pubblicitari 
comparativi:  http://massimofalcone.blogspot.it/2010/08/la-guerra-delle-cole-pepsi-vs-coca-cola.html 
54
 Si tratta della pronuncia n.214 emessa il 13 luglio 1999. 
55
 La disciplina del Codice del consumo sulle pratiche commerciali scorrette sarà oggetto specifico del 
capitolo successivo. 
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 La pubblicità ingannevole disciplinata nel Codice del Consumo prima dei 2.1
Decreti Legislativi n. 145 e n. 146 del 2007  
Come accennato nel paragrafo precedente, il D.Lgs. n. 206/2005 disciplinava la 
pubblicità ingannevole e comparativa nel Titolo III, denominato “Pubblicità e altre 
informazioni commerciali”, voluto fortemente dal legislatore italiano, il quale aveva 
provveduto a distinguere e differenziare tali attività dalle restanti tipologie di tutela. 
Tali norme miravano a tutelare nel contempo sia le imprese che i consumatori: le prime, 
in quanto la pubblicità ingannevole era suscettibile di ledere le imprese concorrenti; i 
secondi, in quanto la pubblicità ingannevole era per essi una forma di dolosa induzione 
a contrarre
56
. 
All’interno dell’art. 19 del medesimo codice era contenuta la ratio legis dell’intera 
sezione dedicata alla pubblicità ingannevole e comparativa, ove si affermava che lo 
scopo della normativa era quello di “tutelare dalla pubblicità ingannevole e dalle sue 
conseguenze sleali i soggetti che esercitano l’attività commerciale, industriale, 
artigianale o professionale, i consumatori ed in generale gli interessi del pubblico nella 
fruizione di messaggi pubblicitari, nonché di stabilire le condizioni di liceità della 
pubblicità comparativa”. 
All’interno dell’art. 20 si rinvenivano le definizioni di pubblicità, pubblicità 
ingannevole e comparativa
57
, le medesime presenti nel D.Lgs. 74/1992. Secondo tale 
disposizione veniva definita ingannevole “qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, 
compresa la sua presentazione sia idonea ad indurre in errore le persone fisiche o giuridiche 
alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, a causa del suo carattere ingannevole, possa 
pregiudicare il loro comportamento economico ovvero che, per questo motivo, sia idonea 
ledere un concorrente”. 
Dall’analisi del contenzioso in tema di pubblicità ingannevole è emerso che sia 
l’autorità amministrativa (Autorità Garante per la concorrenza e il mercato), sia quella 
giudiziaria hanno adottato un criterio assai rigido, in virtù del quale si riteneva 
ingannevole ”qualsiasi forma di pubblicità che non consentisse al pubblico di avere 
chiara ed esaustiva contezza del reale contenuto e dei reali effetti del contratto 
reclamizzato”58. 
A mero titolo d’esempio, può ricordarsi che è stata ritenuta ingannevole: 
                                                          
56
 Cfr. ROSSETTINI M., Il diritto delle assicurazioni, Cedam, Padova, 2012, p. 315. 
57
 Per pubblicità comparativa si intende: “qualsiasi pubblicità che identifica in modo esplicito o implicito 
un concorrente o beni o servizi offerti da un concorrente”. 
58
 ROSSETTINI M., op. cit., p. 315. 
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1. una telepromozione diretta ai bambini, presentata con modalità ambigua, tali da 
ingenerare confusione rispetto a una trasmissione d’intrattenimento, anch’esso 
destinato a un pubblico di bambini
59
; 
2. la pubblicità di un integratore dietetico contenente una sostanza sconsigliata per 
determinate categorie di consumatori affetti da particolari patologie o sottoposti 
a trattamenti farmacologici specifici
60
; 
3. la diffusione di dépliant pubblicitari, relativi a polizze assicurative, nei quali 
venivano utilizzati termini tipici dei prodotti finanziari (“versamenti” e “somme 
maturate”), anziché quelli tipici dei contratti assicurativi (cioè “premi” e 
“montante”), poiché tale scelta lessicale poteva indurre a ritenere che il prodotto 
offerto fosse di tipo finanziario
61
; 
4. L'apposizione sulle confezioni di sigarette della dicitura "lights" in quanto 
induce il consumatore a credere che tali sigarette comportino un minor danno o 
rischio da fumo rispetto alle sigarette normali
62
. 
Le nozioni avevano dei margini interpretativi davvero ampi, tanto che qualsiasi 
tipologia di comunicazione poteva essere inclusa all’interno di questa classificazione63. 
In linea anche con quelle che saranno le modifiche entrate in vigore a partire dal 21 
settembre 2007, inoltre, comparivano come elementi necessari alla definizione di 
un’attività scorretta, l’idoneità della pubblicità a indurre in errore i destinatari di essa e, 
proprio a causa del carattere decettivo della comunicazione, il fatto che sia idonea a 
pregiudicare il comportamento economico del consumatore che riceveva il messaggio. 
Volendo continuare ad individuare gli elementi che segnano una continuità nonostante i 
cambiamenti degli ultimi anni, è stato rilevato come “in primis le fattispecie di illecito 
previste dalla norma avevano un carattere puramente oggettivo, dal momento che 
prescindono completamente dalle categorie colpevolistiche della colpa o del dolo”64, 
rendendo irrilevante l’intenzionalità del professionista a diffondere informazioni 
mendaci al fine di qualificare una pubblicità come ingannevole e poi come sia 
                                                          
59
 V. Consiglio di Stato, sez. VI, 05 settembre 2005, n. 4503, in Foro amm.-Cons. Stato, 2007, 266. 
60
 V. AGCM, 16-02-2005, n. 14061, in Rass. dir. farmaceutico, 2005, 874. 
61
 V. AGCM, 31 luglio 1998, n. 6283”, in Dir. ed economia assicuraz., 2000, 922, con nota di 
BOCHICCHIO, “La distinzione tra prodotti finanziari e prodotti assicurativi ed il controllo della 
pubblicità”. 
62
 Si veda Cass. Civ., sez. III, 4 luglio 2007, n. 15131. 
63
 Anche la pubblicità istituzionale viene inclusa tra i messaggi soggetti a giudizio dell’Autorità Garante 
della Concorrenza e del Mercato, cosi come le telepromozioni, le sponsorizzazioni e le televendite. 
64
 Cfr. S. SICA, V. D’ANTONIO, Pubblicità ingannevole e comparativa, in “Commentario del Codice 
del consumo – inquadramento sistematico e prassi applicativa”, a cura di P. STANZIONE, G. 
SCIANCALEPORE, 2006, Ipsoa p. 104. 
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necessaria la mera possibilità che un acquirente poteva cadere in errore a rendere il 
messaggio idoneo ad essere inserito nella categoria di quelli sanzionabili. 
Negli articoli successivi si rinvenivano gli elementi utili per valutare se una pubblicità 
fosse da considerare ingannevole (art.21), le condizioni di liceità della pubblicità 
comparativa (art.22), le condizioni per la trasparenza della pubblicità (art.23), la 
normativa sulla pubblicità di prodotti pericolosi per la salute e la sicurezza dei 
consumatori (art.24) e quella sui bambini e adolescenti (art.25). 
Negli artt. 21 e 22 venivano determinate le linee guida per la creazione della maggior 
parte dei messaggi pubblicitari e soprattutto indicano i criteri a cui deve rifarsi 
l’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato nell’emettere i propri giudizi. 
L’art. 21 infatti enunciava una serie di elementi componenti la comunicazione 
promozionale da prendere in considerazione ai fini di poter giudicare una pratica 
ingannevole, e che venivano individuati con particolare riguardo: 
a. alle caratteristiche dei beni o dei servizi, quali la loro disponibilità, la natura, 
l'esecuzione, la composizione, il metodo e la data di fabbricazione o della 
prestazione, l'idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la descrizione, l'origine 
geografica o commerciale, o i risultati che si possono ottenere con il loro uso, o i 
risultati e le caratteristiche fondamentali di prove o controlli effettuati sui beni o 
sui servizi; 
b. al prezzo o al modo in cui questo viene calcolato ed alle condizioni alle quali i 
beni o i servizi vengono forniti; 
c. alla categoria, alle qualifiche e ai diritti dell'operatore pubblicitario65, quali 
l'identità, il patrimonio, le capacità, i diritti di proprietà intellettuale e industriale, 
ogni altro diritto su beni immateriali relativi all'impresa ed i premi o 
riconoscimenti”66. 
 
Come si è accennato, la disciplina della pubblicità comparativa era rimasta inalterata e 
aveva trovato una nuova collocazione all’interno dell’art. 22 del Codice del consumo, in 
cui sono state fissate le otto condizioni di liceità di una pratica comparativa che, stando 
all’undicesimo “considerando” della direttiva n. 55/1997, devono essere “cumulative e 
soddisfatte nella loro interezza”. Affinché la pubblicità comparativa tra beni e servizi 
                                                          
65
 Per AGCM 27 luglio 2006, n. 15189 è operatore pubblicitario anche il titolare del domain name  del 
sito utilizzato per la promozione. 
66
 V. art. 21 del d.lgs. n. 206/2005, prima delle modifiche apportate dal d.lgs. n. 145/2007 e dal d.lgs. n. 
146/2007. 
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sia lecita occorre, innanzitutto, che essa non sia ingannevole ai sensi dell’art. 20 lettera 
b) sopra citato e realizzi inoltre un confronto tra beni e servizi destinati a soddisfare gli 
stessi bisogni o che si propongono gli stessi obiettivi, interscambiabili per i consumatori 
[art. 22 comma 1 lettera b)]. Le altre condizioni da soddisfare, affinché una pubblicità 
comparativa possa essere considerata lecita, sono elencate nel medesimo articolo alle 
successive lettere, ove si stabiliva che la pubblicità sarebbe stata lecita qualora: 
c) confrontasse oggettivamente una o più caratteristiche essenziali, pertinenti, 
verificabili e rappresentative, compreso eventualmente il prezzo, di tali beni e servizi; 
d) non ingenerasse confusione sul mercato fra l'operatore pubblicitario ed un 
concorrente o tra i marchi, le denominazioni commerciali, altri segni distintivi, i beni o i 
servizi dell'operatore pubblicitario e quelli di un concorrente; 
e) non causasse discredito o denigrazione di marchi, denominazioni commerciali, altri 
segni distintivi, beni, servizi, attività o circostanze di un concorrente; 
f) per i prodotti recanti denominazione di origine, si riferisse in ogni caso a prodotti 
aventi la stessa denominazione; 
g) non trasse indebitamente vantaggio dalla notorietà connessa al marchio, alla 
denominazione commerciale ovvero ad altro segno distintivo di un concorrente o alle 
denominazioni di origine di prodotti concorrenti; 
h) non presentasse un bene o un servizio come imitazione o contraffazione di beni o 
servizi protetti da un marchio o da una denominazione commerciale depositati. 
Ai sensi del 2° comma del medesimo art. 22, il requisito della verificabilità era 
soddisfatto quando i dati addotti ad illustrazione della caratteristica del bene o servizio 
pubblicizzato fossero suscettibili di dimostrazione. 
Con il D.Lgs. 206/2005, nella sua prima stesura, il legislatore ha cosi costruito la 
pubblicità ingannevole come un “illecito unitario” che assorbe e comprende in sé sia la 
lesione degli interessi dei concorrenti, sia quella degli interessi dei consumatori e del 
pubblico in generale.  
 
  Recepimento delle direttive comunitarie 2005/29/CE E 2006/114/CE (cenni e 2.2
rinvio) 
La trasformazione della disciplina in materia di pubblicità ha avuto inizio con 
l’emanazione del “Libro verde sulla tutela dei consumatori nell’Unione europea”, 
[COM (2001) 531 def.], del 2 ottobre 2001 a cui è connesso il successivo documento 
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denominato “Seguito dato al Libro verde sulla tutela dei consumatori nell’Unione 
europea” [COM (2002) 289 def.] che aveva evidenziato “un panorama molto 
eterogeneo nelle formulazioni normative e negli orientamenti applicativi in tema di 
tutela dei consumatori rispetto all’attuazione della direttiva 84/450/CEE sulla 
pubblicità ingannevole nei vari Stati membri”67. 
Le modifiche, stabilite dall’Unione Europea, seguono tutte il medesimo principio: la 
protezione massima nei confronti del consumatore verso tutte le pratiche sleali, ivi 
compresa l’informazione mendace, e l’armonizzazione della disciplina in materia di 
tutela del consumatore. 
Tale Libro ha i seguenti obiettivi: mira ad individuare i possibili, futuri, orientamenti 
politico-legislativi sulla tutela dei consumatori nell'Unione Europea, avviando un 
dibattito con le parti interessate; esaminare i diversi ostacoli alla realizzazione del 
mercato interno in tale settore, la questione della tutela dei consumatori e le soluzioni da 
adottare in vista di un'armonizzazione comunitaria; analizza infine la possibilità di 
migliorare la cooperazione tra le autorità pubbliche incaricate dell'attuazione pratica in 
merito agli aspetti attinenti alla protezione dei consumatori
68
. 
La Commissione, per poter dar luogo ad una corretta ed omogenea normativa a tutela 
dei consumatori, aveva infatti riscontrato sostanzialmente due grandi ostacoli, che 
dovevano essere superati: da un lato, si aveva una grande disomogeneità nelle 
legislazioni nazionali per quanto concerneva la normativa circa le pratiche commerciali 
fra imprese e consumatori, dall'altro, l'ambito comunitario si caratterizzava per una certa 
frammentarietà ed assenza di organicità nella propria regolamentazione. 
La proposta della Commissione era volta sostanzialmente alla semplificazione delle 
regole esistenti e alla riduzione delle regolamentazioni, ove possibili, in modo da poter 
generare beneficio sia per i consumatori che per le imprese.  
Con ciò la Commissione si era prefissata due tipologie di approccio: un “approccio 
specifico”, basandosi sull'adozione di una serie di nuove direttive aventi campi di 
applicazione specifici, come la pubblicità, le pratiche di marketing, i pagamenti e 
l'assistenza post-vendita, e un  “approccio misto”, basandosi invece sull'elaborazione di 
una direttiva quadro, completata da direttive specifiche, volte ad armonizzare le norme 
nazionali, applicabili alle pratiche commerciali fra imprese e consumatori, e che 
comprendessero le pratiche connesse a restrizioni transfrontaliere e non rientranti nei 
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 Cfr. V. CUFFARO, Codice del consumo e norme collegate, Milano : Giuffrè, 2012,  p.178 
68
 Si veda il Libro Verde sulla protezione dei consumatori nell'Unione Europea, del 2 ottobre 2001 
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campi coordinati dalle direttive settoriali disciplinanti specifiche materie 
consumeristiche
69
. Tale direttiva-quadro “sarebbe accompagnata, in seguito, da una 
riforma delle direttive esistenti sulla tutela dei consumatori per garantire una coerenza 
globale del sistema”70. 
Il Parlamento Europeo, avendo rilevato anche le numerose reazioni positive da parte 
delle imprese e delle organizzazioni dei consumatori nel “Seguito dato al libro sulla 
tutela dei consumatori nell’Unione Europea” dell’11 giugno del 2002, nell’aprile 2004 
approva la proposta di emanare una nuova direttiva relativa alle pratiche commerciali 
sleali tra le imprese e il mercato interno. Il Parlamento, infatti, esaminando le 
indicazioni così come pervenute dalla Commissione, ne condivide i principi di base: 
occorre quindi individuare un divieto generale per tutte quelle pratiche commerciali che 
rientrino nella definizione di slealtà, progettando la redazione di una lista, una black list, 
che riporti esempi emblematici di pratiche da considerarsi in ogni caso scorrette. 
L’11 giugno 2005 viene cosi pubblicata nella Gazzetta Ufficiale dell’Unione Europea, 
la direttiva 2005/29/CE, relativa alle pratiche commerciali sleali tra imprese e 
consumatori. Tale direttiva, sul piano normativo, modifica le direttive 84/450/CEE, 
97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE.  
La direttiva 2005/29/CE sulle pratiche commerciali sleali tra professionisti e 
consumatori è stata concepita come un provvedimento volto all’armonizzazione delle 
legislazioni nazionali dei Paesi membri, adottato a norma dell’art. 95 del Trattato CE, 
attraverso il quale gli organi comunitari hanno inteso contribuire ”al corretto 
funzionamento del mercato interno”, nonché (ai sensi dell’art. 153 del Trattato CE) “al 
conseguimento di un livello elevato di tutela dei consumatori” (art. 1 della dir.) 
La Direttiva 2005/29/CE, relativa alle cd. “pratiche commerciali sleali tra imprese e 
consumatori nel mercato interno”, nasce dall’esigenza di armonizzare la normativa a 
livello comunitario in un settore caratterizzato da differenze notevoli tra i vari stati 
membri, differenze che possono tradursi in distorsioni della concorrenza, come pure per 
promuovere la libera circolazione delle merci e dei servizi, nonché la libertà di 
stabilimento, sviluppando pratiche commerciali leali all’interno dello spazio senza 
frontiere europeo. Tale direttiva ha introdotto dei criteri immediatamente valevoli in 
                                                          
69
 La Commissione ha ritenuto più opportuno, fra i due metodi appena descritti, adottare il secondo, 
soprattutto sulla basa del maggior numero di vantaggi che una direttiva-quadro presenta, come illustrato 
nel Libro Verde. 
70
 Cfr. DI MAURO L., L'iter normativo: dal libro verde sulla tutela dei consumatori alla direttiva sulle 
pratiche commerciali sleali, in MINERVINI E., ROSSI CARLEO L. (a cura di), Le pratiche commerciali 
sleali, Direttiva comunitaria ed ordinamento italiano, Giuffrè, Milano, 2007,  p. 33. 
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tutti gli Stati al fine di valutare e identificare la slealtà/ingannevolezza di una pratica 
commerciale e di vietarne così la continuazione. Il legislatore comunitario, pur 
mantenendo tra i propri scopi quello di garantire il mercato interno (ossia “uno spazio 
senza frontiere interno, nel quale è assicurata la libera circolazione delle merci e dei 
servizi, nonché la libertà di stabilimento”), non ha inteso tutelare direttamente i 
legittimi concorrenti, ossia gli altri imprenditori (tutelati invece dalla Direttiva 
1984/450/CEE sulla pubblicità ingannevole/comparativa, ormai relegata unicamente a 
tutela dei rapporti tra professionisti) ma ha rivolto la propria attenzione agli interessi 
economici dei consumatori. 
La direttiva si articola in due parti. La prima parte (artt. 2-13) contiene la nuova 
normativa circa le “pratiche commerciali sleali”. Le fattispecie interessate da questa 
disciplina, che è di tipo “orizzontale”71 e ha natura “sussidiaria”72, sono soltanto quelle 
che possono essere ricomprese nella nozione di “pratica commerciale sleale fra imprese 
e consumatori”: nozione molto ampia che include qualsiasi comportamento (attivo o 
passivo) tenuto da un professionista anteriormente, contestualmente o anche 
posteriormente alla conclusione di un contratto con un consumatore, che sia diretto a 
promuovere la stipulazione di un contratto o che comunque presenti una “diretta 
connessione” con un tale contratto73. 
La seconda parte della direttiva prevede l'introduzione di una serie di modifiche a 
provvedimenti comunitari già vigenti: segnatamente alla direttiva 84/450/CEE in 
materia di pubblicità ingannevole e comparativa (art. 14), alle direttive 97/7/CE e 
2002/65/CE, in materia di contratti conclusi a distanza da professionisti con 
consumatori (art. 15), ed infine (art. 16) alla direttiva 98/27/CE in tema di 
provvedimenti inibitori a tutela degli interessi dei consumatori e al Regolamento CE n. 
2006/2004 “sulla cooperazione per la tutela dei consumatori”74. 
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 Questa disciplina ha carattere orizzontale poiché si applica a tutti i rapporti fra consumatori ed imprese, 
a prescindere dal settore commerciale e dall'oggetto del contratto. Proprio per questa sua natura 
orizzontale, la direttiva 2005/29/Ce viene definita dagli stessi organi comunitari, nei lavori preparatori, 
come direttiva-quadro (v. la Relazione illustrativa della Proposta della Commissione, nn. 44 e 45).  
72
 La disciplina rispetta il principio di sussidiarietà, che è definito dall'art. 5 del Trattato che istituisce la 
Comunità europea. Secondo tale principio, tuttora rilevante nei settori in cui l'Unione non ha competenza 
esclusiva, questa interverrà solo quando la sua azione è considerata più efficace di quella intrapresa a 
livello nazionale, regionale o locale.  
73
 Cfr. DE CRISTOFARO G., La direttiva 2005/29/Ce, in DE CRISTOFARO G. (a cura di), Pratiche 
commerciali scorrette e codice del consumo, Il recepimento della direttiva 2005/29/Ce nel diritto italiano 
(decreti legislativi nn. 145 e 146 del 2 agosto 2007), Torino, 2008, p. 3. 
74
 Regolamento CE n. 2006/2004 del 27 ottobre 2004, sulla cooperazione tra le autorità nazionali 
responsabili dell'esecuzione della normativa che tutela i consumatori (“Regolamento sulla cooperazione 
per la tutela dei consumatori”) (in G.U.U.E., n. L 364 del 9 dicembre 2004, p. 1).  
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La nozione che definisce l’oggetto e il campo di applicazione della Direttiva è, in prima 
battuta, quella che emerge dal combinato disposto degli artt. 2 lettera d) e 3 comma 
primo: secondo l’art. 2 si deve intendere per pratica commerciale tra imprese e 
consumatori “ogni azione, omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione 
commerciale, ivi compresi il marketing e la pubblicità, posta in essere da un 
professionista e direttamente connessa alla promozione, vendita o fornitura di un 
prodotto ai consumatori”. Le analogie con la definizione di comunicazione 
commerciale e la derivazione della stessa da quella contenuta nel Libro Verde sono 
evidenti. Secondo l’art. 3, primo comma, che precisa e specifica la nozione di cui sopra, 
tali pratiche possono essere poste in essere “prima, dopo o durante un’operazione 
commerciale relativa ad un prodotto”. 
Si tratta di una nozione estremamente ampia che tende ad abbracciare ogni tipo di 
comportamento dell’impresa volto ad influenzare, evidentemente a proprio vantaggio, le 
decisioni del consumatore, innanzitutto con riguardo all’acquisto o meno di un bene o 
servizio
75
. 
Andando ad analizzare la lettera k) dell’art. 2, contenente la definizione di “decisione di 
natura commerciale” possiamo vedere che la fattispecie comprende anche quei 
comportamenti che incidono sulle decisioni del consumatore connesse e/o successive a 
detto acquisto, e cioè, su quelle decisioni relative alle condizioni di acquisto, al modo in 
cui pagare il prodotto (se integralmente o parzialmente), alla decisione di tenere o meno 
il prodotto e/o di esercitare le azioni contrattuali eventualmente previste in relazione a 
tale acquisto. 
Le condotte sono tutte riconducibili a rapporti business to consumer, precontrattuali e 
contrattuali, aventi ad oggetto (o direttamente connessi con) l’offerta di un bene o 
servizio al consumatore, nonché i rapporti (sempre tra imprese e consumatori) 
contrattuali e post-contrattuali consistenti in azioni/omissioni del professionista che 
possano scorrettamente influenzare la scelta del consumatore di esercitare un diritto o 
far valere una tutela in relazione al contratto stipulato. 
A contrario, non ricadono nell’ambito di applicazione della Direttiva le comunicazioni 
commerciali, o comunque le condotte del professionista volte a promuovere un bene o 
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 V. Corte di Giustizia 23 aprile 2009, cause C-261/07 e C-299/07 secondo la quale “le offerte congiunte 
costituiscono atti commerciali che si iscrivono chiaramente nel contesto della strategia commerciale di 
un operatore e rivolte direttamente alla promozione e allo smercio delle sue vendite”. 
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servizio, che siano rivolte esclusivamente ai professionisti così come anche le condotte 
finalizzate alla stipula di contratti fra professionisti. 
Ritornando all’art. 3,  il primo comma, fa riferimento a qualsiasi comportamento del 
professionista posto in essere prima, durante e dopo un’operazione commerciale, 
estendendo cosi la nozione di pratica commerciale e facendovi rientrare anche quei 
comportamenti dell’imprenditore che incidono su decisioni negoziali del consumatore 
posteriori alla conclusione del contratto. 
In questa nozione è evidente come l’espressione “operazione commerciale” viene 
utilizzata in questo contesto come sinonimo di “contratto”76, quindi come il 
comportamento posto in essere dal professionista nei confronti del consumatore al fine 
di indurlo ad una scelta commerciale in suo favore possa trovare sbocco nella 
conclusione di un contratto col consumatore avente ad oggetto il prodotto/servizio 
prima oggetto della comunicazione commerciale, pubblicità o attività di marketing 
disciplinata dalla direttiva in esame. Si potrebbe pensare che il legislatore abbia voluto 
disciplinare in qualche modo gli aspetti relativi alla conclusione ed esecuzione dei 
contratti ma ciò viene smentito al secondo comma dell’art. 3, secondo cui la presente 
direttiva “non pregiudica l’applicazione del diritto contrattuale ed in particolare le 
norme sulla formazione, validità o efficacia dei contratti”. Tale direttiva non si 
preoccupa direttamente né dei rapporti contrattuali eventualmente conseguenti alle 
pratiche commerciali sleali né degli interessi ad essa direttamente sottesi, e cioè quelli 
del consumatore singolarmente considerato. Ed infatti, sul fronte dei rimedi, la direttiva 
aggiunge che “non sono pregiudicati i ricorsi individuali proposti dai soggetti lesi dalla 
pratica commerciale sleale”77.  
In ordine ai rimedi e all’applicazione delle norme sostanziali (art. 11) la direttiva 
prevede, infatti, come centrale ed assorbente il rimedio di carattere inibitorio, finalizzato 
esclusivamente a impedire il compimento o la continuazione della pratica sleale, mentre 
nulla si dice circa i possibili rimedi di carattere contrattuale (sanzione di 
nullità/annullabilità, diritto di recesso, risarcimento del danno, risoluzione, ecc.) volti a 
tutelare posizioni individuali dei singoli consumatori. 
La nuova disciplina sulle pratiche commerciali scorrette segna la linea di confine fra il 
suo ambito di operatività e quello di altre normative comunitarie (come la disciplina 
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 E così pare inequivocabilmente essere se si considerano anche le altre versioni linguistiche della 
Direttiva nelle quali ricorrono le espressioni “commercial practice”, “transaction commercial”, 
”Handelsgeshaft”. 
77
 Si veda, a tal proposito, il “Considerando n. 9” della direttiva in esame. 
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sulla pubblicità ingannevole e comparativa) proprio sulla base della diversa natura degli 
interessi tutelati, con la conseguenza che la direttiva in questione si applica a tutte e solo 
quelle pratiche che siano lesive degli interessi dei consumatori, mentre le altre norme 
trovano applicazione rispetto a quelle dirette ai soli “professionisti”. Con ciò la nozione 
di slealtà proposta dal legislatore comunitario appare essenzialmente costruita sulla base 
di una clausola generale, che poi si articola nei due “sottotipi” di pratiche sleali, 
ingannevoli e aggressive
78
. Soffermandoci sul 2° comma dell’art. 5, e in particolare 
sulla clausola generale che stabilisce una pratica è considerata sleale se “ falsa o idonea 
a falsare in misura rilevante il comportamento economico dei consumatori…”, 
possiamo vedere che l’ambito di applicazione della Direttiva, è solo ed esclusivamente 
quello del consumatore, ed in particolare del consumatore “medio”.  
 
L’art 14 della Direttiva 2005/29/CE ha radicalmente cambiato l’art. 1 della direttiva 
1984/450/CEE
79
 che ora recita: “la presente direttiva ha lo scopo di tutelare i 
professionisti dalla pubblicità ingannevole e dalle sue conseguenze sleali e di stabilire 
condizioni di liceità della pubblicità comparativa”. Dalle due definizioni possiamo 
vedere che sono diversi i soggetti che vengono considerati destinatari delle pratiche e 
comunicazioni commerciali e di riflesso anche quelli che vengono tutelati. Se prima non 
vi era questa differenziazione, con la modifica apportata dall’art. 14, le pratiche 
commerciali attengono alla protezione del solo consumatore restringendo la disciplina 
della pubblicità ingannevole al controllo del rapporto tra professionisti.  
In data 12 dicembre 2006, il legislatore europeo ha inoltre ritenuto opportuno emanare 
una nuova direttiva, la n. 114, in cui è stata codificata l’intera disciplina sulla pubblicità 
ingannevole e su quella comparativa contenente tutte le modifiche apportate nel corso 
degli anni, potendo far ritenere abrogata la precedente direttiva del 1984. 
La Direttiva 2006/114/CE è stata emanata con lo scopo di “tutelare i professionisti dalla 
pubblicità ingannevole e dalle sue conseguenze sleali nonché di stabilire le condizioni 
di liceità della pubblicità comparativa”.  
Nonostante la sussistenza di rapporti tra i due ambiti  coinvolti (con riferimento alla 
pubblicità ingannevole e concorrenza), non vi è piena coincidenza tra la prima e la 
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 Sul punto E. MINERVINI – L. ROSSI CARLEO, Le pratiche commerciali sleali: direttiva comunitaria 
ed ordinamento italiano, Milano. Giuffrè, 2007, p. 171 
79
 Si ricordi che l’art. 1 della direttiva 1984/450/CEE recitava: “La presente direttiva ha lo scopo di 
tutelare il consumatore e le persone che esercitano un'attività commerciale, industriale, artigianale o 
professionale, nonché gli interessi del pubblico in generale dalla pubblicità ingannevole e dalle sue 
conseguenze sleali”. 
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seconda, ovvero non vi è automaticità nella lesione del consumatore e del concorrente; 
infatti, non sempre la pubblicità ingannevole connota una concorrenza sleale né gli 
imprenditori concorrenti possono sempre avere interesse a reprimere singole ipotesi di 
pubblicità ingannevole.  
La disciplina dettata per la pubblicità ingannevole ha una sua autonomia giuridica,  
finalizzata a creare chiarezza e trasparenza nei rapporti commerciali e professionali, 
infatti, vi sono attività pubblicitarie che, considerate in sé e per sé, non sono dannose 
per i consumatori, mentre lo sono (o possono esserlo) per gli imprenditori concorrenti, 
così come vi sono atti o attività pubblicitarie dannose per i consumatori, ma che 
risultano al di fuori della disciplina della concorrenza.  
Lo stesso discorso può essere fatto anche per la pubblicità comparativa. Si consideri, 
infatti, che il consumatore non sempre ha interesse a reagire ad ogni forma di 
comunicazione pubblicitaria scorretta, dal momento che i suoi interessi giuridicamente 
tutelati possono venir lesi solo qualora tale comunicazione sia idonea ad indurlo in 
errore e ad alterare la sua libertà di scelta. Così avviene, per esempio, anche in presenza 
di una pubblicità ingannevole, ma che non si ponga contro le regole della concorrenza, 
dal momento che si riferisce a prodotti nuovi, per i quali ancora non esistono 
concorrenti nemmeno potenziali, oppure in caso di monopolio/oligopolio.  
Diversamente da quanto disciplinato dalla Direttiva in materia di pubblicità 
ingannevole, quella contenuta nella Direttiva 29/2005/CE si rivolge unicamente alle 
pratiche commerciali tra imprese e consumatori: risulta evidente l’intento del legislatore 
comunitario di prevedere un doppio binario di tutela. Infatti, la Direttiva 29/2005/CE, 
annoverando la pubblicità tra le pratiche commerciali sleali, si pone a tutela del 
consumatore, per garantire che quest’ultimo possa operare una scelta consapevole e 
libera, non influenzata da rappresentazioni false o comunque non veritiere e chiare.  
La Direttiva sulla pubblicità ingannevole, invece, avendo principalmente lo scopo di 
tutelare i professionisti dalla pubblicità ingannevole e dalle sue conseguenze sleali, si 
pone su un piano parallelo a quello della Direttiva sulle pratiche commerciali sleali.  
Ne emerge un quadro, almeno in materia di pubblicità ingannevole, a 360 gradi, idoneo 
a tutelare entrambe le sfere di interessi, quelle dei consumatori e quelle dei 
professionisti/concorrenti. 
Diverso è il presupposto oggettivo ovvero l’interesse che si vuole tutelare: in caso di 
pubblicità ingannevole si vuole tutelare esclusivamente l’interesse imprenditoriale, con 
particolare attenzione ai segni distintivi e a non creare un ingiusto ed immotivato (ossia 
 
 
46 
 
non fondato su informazioni veritiere) discredito nei confronti dei concorrenti. 
Diversamente, la Direttiva sulle pratiche commerciali sleali vuole “difendere gli 
interessi collettivi dei consumatori, i quali hanno diritto di poter liberamente e 
consapevolmente assumere decisioni di natura commerciale”80. 
La Direttiva 2006/114/CE detta una disciplina generale in materia di pubblicità 
commerciale, che può essere applicata a qualsiasi messaggio pubblicitario, a 
prescindere dalle caratteristiche del prodotto o servizio pubblicizzato, dalla tipologia di 
utilizzo del suddetto bene/servizio, dell’identità dei soggetti cui esso viene offerto, 
nonché dalle finalità in virtù delle quali i soggetti destinatari del messaggio 
pubblicitario potrebbero essere interessati ad acquistare il bene o servizio cui esso si 
riferisce. Invece, la Direttiva 2005/29/CE disciplina le pratiche commerciali sleali tra 
professionisti e consumatori, in generale, e tutte le condotte (anche la diffusione di 
messaggi pubblicitari) che presentino un qualche legame con un rapporto giuridico, 
attuale o solo potenziale, tra un professionista ed un consumatore.  
  
 Attuazione della direttiva e scelte del legislatore (cenni) 2.3
L’attuazione della direttiva 2005/29/CE si è conclusa81 con l’emanazione del D.Lgs. del 
23 ottobre del 2007, n. 221, che contiene le “Disposizioni correttive ed integrative del 
decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206” poiché il Governo, sfruttando la delega 
conferita dall’art. 20 bis della legge 229/200382 che conferiva il potere di modificare 
uno o più decreti legislativi per apportare correzioni e integrazioni, ha inserito gli 
articoli provenienti dal D.Lgs. 146/2007 nel D.Lgs. 206/2005, ossia nel Codice del 
consumo. 
La decisione del legislatore Italiano è stata quella di modificare i contenuti del Codice 
del consumo, estromettendo la disciplina sulla pubblicità ingannevole che prima era 
contenuta negli articoli 18-27 del D.Lgs. 206/2005 e sostituire questi articoli con quanto 
disposto dalla normativa sulle pratiche commerciali sleali. 
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 Cfr. G. CASUBURI, La tutela civilistica del consumatore avverso la pubblicità ingannevole dal D.lg. 
n. 74/1992 al codice del consumo, in Giur. Merito 2006, 3, 622, nota a Giudice di Pace di Avellino, 4 
febbraio 2005. 
81
 Il recepimento della direttiva europea da parte del legislatore italiano non è stato esente da critiche 
poiché, in alcune occasioni, si è limitato a riportare nel nostro ordinamento termini che possono ritenersi 
appropriati se utilizzati in ambito comunitario, senza provvedere ad adattarli alle peculiarità 
dell’ordinamento nazionale e con scarsa armonia con le previgenti leggi afferenti con tale disciplina. 
82
 “Legge di semplificazione 2001”, “Interventi in materia di qualità della regolazione, riassetto normativo 
e codificazione”  
 
 
47 
 
Ha suscitato perplessità, però, in alcuni commentatori, la collocazione delle disposizioni 
attuative degli articoli 1-13 della direttiva 2005/29/CE nell’ambito del Titolo III della 
Seconda Parte del Codice intitolata “Educazione, Informazione e Pubblicità” poiché, dal 
momento che la definizione di “pratica commerciale” include qualsiasi condotta rivolta 
a promuovere l’acquisto di beni e servizi ai consumatori e parrebbe legata alla 
stipulazione di contratti, sarebbe stato più adeguato e più coerente, anche per una 
questione sistematica e contenutistica, inserire tali articoli nella Parte III del D.Lgs. 
206/2005 intitolata “Il rapporto di consumo”. Si è notato come la soluzione più idonea 
sarebbe stata probabilmente quella di “introdurre le nuove disposizioni nell’attuale 
Titolo II della Parte III, risolvendo contemporaneamente la questioni inerenti al 
precetto normativo proposto dall’art. 39”83 che sarebbe stato, in questo caso, inglobato 
nelle modifiche in oggetto. L’articolo 39 del Codice del consumo, infatti, all’atto della 
redazione del d.lgs. 206 nel 2005, faceva già riferimento non ad atti o contratti, ma 
all’intera attività commerciale, non considerando l’esistenza di un rapporto contrattuale, 
e volendo tutelare il consumatore in ogni fase del processo di consumo. 
 
 La disciplina della pubblicità ingannevole e comparativa dettata dai  Decreti 2.4
legislativi nn. 145/2007 e 146/2007 (cenni e rinvio) 
Come accennato nei paragrafi precedenti, la disciplina della pubblicità ingannevole, 
introdotta nel 1992 col D.Lgs. n. 74 che dava attuazione alla Direttiva CEE n. 450 del 
1984, e quella della pubblicità comparativa, introdotta nel 2000 col D.Lgs. n. 67 che 
dava attuazione alla Direttiva CE n. 55 del 1997, poi modificate dalla Legge n. 49 del 
2005
84
, sono state successivamente assorbite dagli articoli da 18 a 27 del Codice del 
consumo. Tuttavia nel 2007, come già accennato, l’Italia ha recepito la direttiva 
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 Cfr. E. MINERVINI, L., Le pratiche commerciali sleali, in Quaderni di Giurisprudenza Commerciale, 
(a cura di) ROSSI CARLEO, Milano 2007; p. 80. L’art. 39 del D.Lgs. 206/2005 recita: “le attività 
commerciali sono improntate al rispetto dei principi di buona fede, di correttezza e di lealtà, valutati 
anche alla stregua delle esigenze di protezione delle categorie di consumatori”. I principi di buona fede, 
correttezza e di lealtà rappresentano dei sinonimi, ma il problema si pone allorquando si vuole 
interpretare questa norma in relazione alla direttiva sulle pratiche commerciali sleali e alla singolare 
contaminazione che la direttiva 2005/29/Ce opera tra buona fede oggettiva, ragionevolezza e diligenza 
nell’art.5, comma 2, lettera a. Per il diritto italiano, infatti, diligenza e buona fede oggettiva non sono 
certamente dei sinonimi ed è addirittura sconosciuta la definizione di ragionevolezza se non per alcune 
eccezioni (art.117 del codice del Codice del Consumo). Il punto debole dell’art.39, come si evince 
facilmente, è la totale assenza di sanzioni.  
84
 Modifiche all'art. 7 del decreto legislativo 25 gennaio 1992, n. 74, in materia di messaggi pubblicitari 
ingannevoli diffusi attraverso mezzi di comunicazione. (GU n. 86 del 14-4-2005 ). 
 
 
48 
 
comunitaria 2005/29 attraverso l’attuazione di due decreti legislativi, rispettivamente il 
n. 145 e il n. 146
85
 che hanno dato un nuovo assetto alla disciplina sopra citata. 
Si è in tal modo prospettato nel nostro ordinamento ad un “doppio binario” di tutela86,  
dato che sono state introdotte con questi due decreti legislativi rispettivamente una 
nuova disciplina della pubblicità ingannevole e comparativa applicabile ai soli rapporti 
tra professionisti e ad una nuova forma di tutela per i consumatori qualora un impresa 
adotti una pratica commerciale definita come scorretta (in luogo dell’espressione 
“sleale”)87. 
Il D.Lgs. n. 145/2007 contiene la disciplina generale della pubblicità ingannevole e 
comparativa, in particolare le norme di recepimento della direttiva 84/450 CE, come 
modificata dalla direttiva 97/55/CE e dall’art. 14 della stessa direttiva 2005/29/CE. 
L’intitolazione di questo decreto, dedicato all’attuazione dell’art. 14 della direttiva 
2005/29/CE che modifica le direttive 84/450/CEE, 97/7/CE, 2002/65/CE e il 
Regolamento (CE) n. 2006/2004 sulla pubblicità ingannevole, porta erroneamente a 
credere che al suo interno possano essere stati inseriti esclusivamente le disposizioni 
necessarie all’adeguamento dell’ordinamento italiano alla normativa europea, mentre, in 
realtà, in esso è stato trasposto l’intero corpus che, in origine, era contenuto nel decreto 
legislativo n. 74 del 28 gennaio 1992 e già trasferito, in un primo tempo, negli artt. 18-
27 del D.Lgs. 206/2005, una trasposizione quest’ultima che ha stabilito la definitiva 
abrogazione del D.Lgs. n. 74/1992. 
Il D.Lgs. n. 146/2007 invece modifica le norme relative alla pubblicità ingannevole e 
comparativa contemplate negli artt. dal 18 a 27 del Codice del consumo che 
costituiscono i Capi I, II e III del Titolo III di questo atto normativo, che prima 
conteneva la sola disciplina della pubblicità ingannevole e comparativa, mentre adesso  
è applicabile alle figure delle pratiche commerciali scorrette tra imprese e consumatori, 
il cui ambito applicativo va al di là della valutazione della sola comunicazione 
pubblicitaria, sino a comprendere le varie pratiche commerciali pregiudizievoli poste in 
essere dal professionista nei confronti del consumatore prima, durante e dopo il rapporto 
contrattuale. 
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 In questo decreto si rinvengono le disposizioni di recepimento degli articoli 1- 17 (art. 14 escluso) della 
direttiva comunitaria in questione. 
86
 Cfr. STAZI A. in Concorrenza e mercato: rassegna degli orientamenti dell'Autorità Garante, Milano : 
Giuffré, 2009, p. 233. 
87
Si è scelta tale diversa traduzione onde evitare confusione con la disciplina della concorrenza sleale,  ma 
richiamando ad un tempo la clausola generale di buona fede. 
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Il D.Lgs. n. 145/2007, riguardo alle sue finalità, ha lo scopo di tutelare i professionisti 
(intesi nell’ampia accezione data al termine dal Codice del consumo e ripresa dalla  
norma in esame, che definisce professionista “qualsiasi persona fisica o giuridica che 
agisce nel quadro della sua attività commerciale, industriale, artigianale o 
professionale…”88) dalla pubblicità  ingannevole effettuata da altri professionisti e dalle 
sue conseguenze sleali, nonché di stabilire le condizioni di liceità della pubblicità 
comparativa. La normativa, in sostanza, è applicabile nei rapporti tra imprenditori 
(B2B) e costituisce, praticamente, la naturale derivazione dal D.Lgs. n. 74/92 che, fino 
all’entrata in vigore  del Codice del Consumo, nel 2005, costituiva la principale fonte di 
regolamentazione della pubblicità ingannevole. 
Come accennato prima, in attuazione delle direttive comunitarie 2005/29/CE e 
2006/114/CE, la disciplina a tutela degli interessi dei professionisti lesi da pubblicità 
ingannevole e comparativa illecita è stata espunta dal Codice del consumo ed inserita 
nel decreto legislativo in questione. 
Il D.Lgs. 145/2007 si suddivide in due parti: la prima parte di tipo “sostanziale” che 
prevede un insieme di precetti comportamentali e di divieti imposti ai professionisti che 
predispongono, utilizzano e diffondono messaggi pubblicitari per promuovere i beni e i 
servizi che offrono sul mercato; la seconda parte, invece, di tipo “procedurale” in 
quanto prevede la regolamentazione dei procedimenti speciali (di competenza 
dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato) in virtù dei quali si svolge 
l’accertamento della natura ingannevole o comunque illecita di un messaggio 
pubblicitario e sono adottati, di conseguenza, i provvedimenti inibitori, ripristinatori e 
sanzionatori nei confronti dei professionisti che abbiano predisposto e diffuso tra il 
pubblico tale messaggio. 
Soffermandoci alla parte “sostanziale” del decreto in questione, essa può a sua volta 
essere suddivisa in tre sezioni: una sezione dove vi sono indicate una serie di previsioni 
generali in materia di pubblicità stabilite dal legislatore italiano anche se non 
rappresentano il recepimento di alcuna normativa comunitaria
89
; una sezione che si 
riferisce in modo specifico alla pubblicità ingannevole
90
, e infine una parte che fa 
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 Cfr. art. 2 lett. c) del D.Lgs. n. 145/2007. 
89
 V. art. 1, c. 2, e articoli 5-7 del decreto. 
90
 V. art. 2, lett. b) e art. 3 del decreto che recepiscono rispettivamente gli artt. 2, lettera b) e 3 della 
Direttiva 2006/114/CE. 
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riferimento alla disposizione che individua i requisiti di liceità della pubblicità 
comparativa
91
. 
Unico comune denominatore delle sezioni sopra citate è la definizione di “pubblicità” 
contenuta nell’articolo 2, lettera a) intesa come “qualsiasi forma di messaggio che è 
diffuso, in qualsiasi modo, nell’esercizio di un’attività commerciale, industriale, 
artigianale o professionale allo scopo di promuovere il trasferimento di beni mobili o 
immobili, la prestazione di opere o di servizi oppure la costituzione o il trasferimento di 
diritti ed obblighi su di essi”. 
Da questa definizione vediamo che la nozione di pubblicità è molto ampia, 
comprendendo ogni messaggio promozionale della vendita di beni o servizi di tutti i tipi 
o della costituzione e del trasferimento di diritti ed obblighi su di essi diffuso in 
qualsiasi modo nell’esercizio di una attività di impresa, e si estende fino a comprendere 
la stessa confezione (il c.d. “packaging”) dei prodotti92 e le azioni di c.d. merchandising, 
vale a dire le azioni promozionali effettuate nei punti vendita in cui è distribuito il 
prodotto. Sempre secondo il decreto in oggetto la pubblicità deve essere “palese, 
veritiera e corretta”(art. 1 co. 2) e deve essere “chiaramente riconoscibile come 
tale”(art. 5 co. 1). Quest’ultimo articolo fa riferimento alla “trasparenza” della 
pubblicità che deve essere sempre “chiaramente riconoscibile” come tale nel contesto 
dei messaggi del mezzo di comunicazione in cui è inserita, per esempio, attraverso 
“modalità grafiche di evidente percezione” per la pubblicità a mezzo stampa. 
Per capire se un messaggio pubblicitario sia "trasparente" bisogna verificare 
innanzitutto se la comunicazione in esame costituisca pubblicità, ovvero la libera 
manifestazione di pensiero di chi l’ha posta in essere; successivamente, accertata tale 
natura promozionale, va stabilito se ciò sia percepibile. Inoltre, il comma 2 del 
medesimo articolo stabilisce che la pubblicità a mezzo stampa deve essere distinguibile 
da altre forme di comunicazione attraverso modalità grafiche atte a rendere possibile 
tale percezione. 
Nel caso di pubblicità diffusa per via telematica il criterio della trasparenza incontra 
particolari difficoltà applicative con riguardo ai cookie in quanto il loro utilizzo 
                                                          
91
 V. art. 4 del decreto che recepisce l’art. 4 della Direttiva 2006/114/CE. 
92
 Sul punto si veda provv. ( PI6264 ) AGCM n. 18015 del 13 febbraio 2008, “Omogeneizzati al 
prosciutto della Mellin”, dove, l’Autorità ha ritenuto ingannevole la dicitura “omogeneizzato di 
prosciutto” che compariva sulla confezione mentre le risultanze istruttorie hanno dimostrato, come che il 
prodotto è a base di carne di coscia di maiale non stagionata e non di prosciutto. 
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permette alle aziende di poter modellare la propria comunicazione rendendola più 
corrispondente alle esigenze dell’utente senza che questo ne sia reso informato93.  
Sulla compatibilità o meno del lavoro svolto dai cookie con la normativa a tutela della 
privacy, i sostenitori degli stessi hanno ribadito che si tratta di uno strumento lecito di 
raccolta dei dati, almeno fin quando non è possibile identificare il navigatore e quindi 
associare alle informazioni registrate un soggetto ben individuato
94
. 
In merito alla pubblicità ingannevole innanzitutto il decreto ne dà una definizione 
all’art. 2 lettera b, ritenendo “ingannevole” qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, 
compresa la sua presentazione è idonea ad indurre in errore le persone fisiche o 
giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, a causa del suo carattere 
ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico ovvero che, per 
questo motivo, sia idonea a ledere un concorrente. 
Il giudizio di ingannevolezza si articola in una valutazione delle caratteristiche oggettive 
del messaggio (non veridicità dell’informazione, mancanza di trasparenza, 
incompletezza, ambiguità, finanche veridicità capziosa)
95 e della sua  idoneità ad indurre 
in errore i destinatari o coloro che esso poteva comunque raggiungere, con possibile 
pregiudizio del comportamento economico. 
Ai sensi dell’art. 5 comma 3 il legislatore ha “vietato ogni forma di pubblicità 
subliminale”. Per pubblicità subliminale si intende un messaggio pubblicitario, non 
percepibile a livello cosciente, ma proprio per questo in grado di influenzare l’acquisto 
del bene reclamizzato
96
. La disciplina giuridica riguardante la pubblicità subliminale, 
spesso erroneamente confusa con il “product placement”97, rientra quindi nella macro-
categoria delle comunicazioni ingannevoli. 
Il product placement appare lecito, a seguito della promulgazione del decreto Urbani 
(d.m. 30 luglio 2004, pubblicato sulla Gazzetta Ufficiale il 6 ottobre 2004 n. 235), a 
condizione che la rappresentazione del prodotto reclamizzato sia coerente con il 
                                                          
93
 FRIGNANI A., CARRARO W., D’Amico G. (a cura di), "La comunicazione pubblicitaria d’impresa. 
Manuale giuridico teorico e pratico", Giuffrè, Milano, 2009, p. 326. 
94
 Sul punto si tornerà nel capitolo successivo in materia di trattamento di dati personali. 
95
 E’ il caso di quelle pubblicità in cui l’impresa vanta il possesso di un’autorizzazione pubblica che, in 
realtà, è comune, per legge, a tutta la categoria: ex multis, si veda, PI2340/99 - SAS.I Scuola 
Addestramento Sicurezza Internazionale. Si veda V. MELI, voce “Pubblicità ingannevole”, in Enc.giur. 
Treccani, Roma, 2006. 
96
 Definizione tratta dal sito http://www.cronacamilano.it/curiosita/16951-pubblicita-subliminale-
comunicazione-ingannevole-definizione-esempi-pratici-pubblicita-nei-film-disciplina-giuridica-tutela-
dei-consumatori.html 
97
 Per “product placement” si intende l’ inserimento di prodotti a fini commerciali all’interno di una 
cornice narrativa predefinita, come film, sit-com, soap-opera, ecc. 
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contesto narrativo e ben integrata, senza interrompere la scena e che l’opera contenga, 
nei titoli di coda, un avvertimento che informi il pubblico della presenza di marchi e 
beni, con l’indicazione dell’inserzionista che ha versato un corrispettivo per tale 
pubblicità. 
Da un punto di vista strettamente normativo un divieto a ricorrere alla pubblicità 
subliminale è contenuto nella Direttiva comunitaria “Televisione senza frontiere”, nella 
disposizione normativa n. 223/1990 e nel più recente d.lgs. n. 44/2010, che prevedono 
sanzioni pecuniarie amministrative per tutti i trasgressori. Qualora riscontrino eventuali 
anomalie, i consumatori possono, inoltre, rivolgersi all’Autorità per le garanzie nelle 
comunicazioni (AGCOM) e sottoporre il messaggio all’attenzione del Gran Giurì della 
pubblicità per chiederne la cancellazione. 
Una particolare attenzione viene posta agli artt. 6 e 7 relativi ai “messaggi pubblicitari 
che riguardano prodotti che possano mettere in pericolo la salute e la sicurezza dei 
consumatori” o che possano raggiungere bambini o adolescenti, allorché la pubblicità 
induca a trascurare le normali regole di prudenza e vigilanza od abusi della credulità o 
dell’inesperienza dei minori o dei naturali sentimenti degli adulti per i più giovani: 
queste due fattispecie di pubblicità sono considerate ingannevoli. 
Ai sensi dell’art. 6 del D.Lgs. in questione “è considerata ingannevole la pubblicità che, 
riguardando prodotti suscettibili di porre in pericolo la salute e la sicurezza dei 
soggetti che essa raggiunge, omette di darne notizia in modo da indurre tali soggetti a 
trascurare le normali regole di prudenza e vigilanza”. 
La norma delinea una fattispecie di illecito per il quale non è sufficiente la sola 
reticenza sulla pericolosità, ma occorre anche un nesso di causalità tra la omessa 
informazione e l’induzione a trascurare le normali regole di sicurezza e vigilanza, e non 
è quindi applicabile a messaggi per prodotti notoriamente pericolosi, per i quali 
l’inosservanza delle comuni cautele non potrebbe essere imputata all’omissione di 
avvertenze nella relativa pubblicità. 
Ritornando all’ingannevolezza della pubblicità, all’art. 3 si prescrive che ”per 
determinare se la pubblicità è ingannevole se ne devono considerare tutti gli elementi”, 
riproducendo quasi testualmente il contenuto dell’art. 3 della direttiva 84/450/CEE. 
All’art. 4 troviamo la disciplina relativa alla pubblicità comparativa, definita alla lettera 
d) del secondo comma della normativa in questione come “qualsiasi pubblicità che 
identifica in modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un 
concorrente”. Come accennato in precedenza, fu introdotta col D.Lgs. n. 67/2000 che 
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modificava il D.Lgs. n. 74/1992, ed è quella che identifica e mette a confronto le 
caratteristiche pertinenti, essenziali, rappresentative e verificabili, cioè dimostrabili 
oggettivamente, compreso il prezzo, di almeno due prodotti o servizi di due imprese 
concorrenti e che soddisfano gli stessi bisogni dei clienti. 
I concorrenti possono essere individuati in modo generico o specifico. Nel primo caso si 
parla di pubblicità comparativa indiretta. Ad esempio, chi attribuisce al proprio prodotto 
e/o servizio pregi unici implicitamente afferma che tali pregi non sono posseduti da tutti 
i prodotti e/o servizi concorrenti (un esempio può essere: “L’unica autovettura 
silenziosa come la notte”). Nel secondo caso si parla invece di pubblicità comparativa 
diretta. Qui i concorrenti sono invece resi riconoscibili o mediante citazione espressa 
della loro denominazione o del loro marchio (ad esempio: “L’auto X è più confortevole 
della Y e costa meno”), ovvero mediante l’indicazione di elementi che li rendano 
inequivocabilmente riconoscibili (un esempio di fantasia potrebbe essere: “Ci sono mele 
solo con il timbro e ci sono mele sane come Melinda”, dove, attraverso il “timbro”, è 
possibile individuare un’altra marca, anche se non viene esplicitamente nominata). 
Ritornando alla nozione di pubblicità comparativa, è lecita quando risponde a queste 
due caratteristiche: che non sia ingannevole (ai sensi delle norme del D.Lgs 145/2007 
citate in precedenza e degli artt. 21, 22 e 23 del D.Lgs. 206/2005 riformati dal D.Lgs.  
146/2007)
98
 e che non risulti “sleale” (concetto ripreso dall’art. 2598 del Codice 
Civile
99
), cioè non ingeneri confusione fra i marchi, gli altri segni distintivi, i prodotti, 
le imprese produttrici o getti discredito sul concorrente o sul suo prodotto o servizio o 
presenti quest’ultimo come contraffazione od imitazione di beni o servizi protetti da un 
marchio depositato o tragga indebitamente vantaggio dal marchio, da un altro segno 
distintivo o dalla denominazione di origine di prodotti concorrenti (art. 4, 1° comma). 
Nel caso di prodotti recanti denominazione di origine (per esempio, DOP, DOC, IGP, 
ecc.), la pubblicità deve riferirsi, ovviamente, a prodotti aventi la stessa denominazione. 
                                                          
98
 I medesimi artt. 21, 22 e 23 del D.Lgs. 206/2005 riformati dal D.Lgs. 146/2007 verranno approfonditi 
successivamente. 
99
 L’ art. 2598 c.c. recita: “Ferme le disposizioni che concernono la tutela dei segni distintivi e dei diritti 
di brevetto, compie atti di concorrenza sleale chiunque:  
 1) usa nomi o segni distintivi idonei a produrre confusione con i nomi o con i segni distintivi 
legittimamente usati da altri, o omita servilmente i prodotti di un concorrente, o compie con qualsiasi 
altro mezzo atti idonei a creare confusione con i prodotti e con l’attività di un concorrente; 
 2) diffonde notizie e apprezzamenti sui prodotti e sull’attività di un concorrente, idonei a determinare il 
discredito, o si appropria di pregi dei prodotti o dell’impresa di un concorrente;  
 3) si vale direttamente o indirettamente di ogni altro mezzo con conforme ai principi della correttezza 
professionale e idoneo a danneggiare l’altrui azienda”.  
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Inoltre, qualunque raffronto che fa riferimento ad una offerta speciale deve indicare 
chiaramente i termini di inizio od, almeno, di scadenza di essa e le altre condizioni di 
applicabilità della stessa come, per esempio, il fatto che essa dipende dalla disponibilità 
dei beni e servizi su cui si applica l’offerta speciale (art. 4, 3° comma).  
 
3. Tutela del consumatore e pubblicità: il ruolo dell’Autorità Garante 
e dello IAP 
L’attività pubblicitaria permea oggi la vita dell’impresa e dei consumatori praticamente 
nella totalità degli aspetti di essa, dalla radio, alla televisione, al web (oggi anche con 
l’impiego massiccio di facebook e di altri social network), alla strada. Essa diviene 
dunque, e non da oggi, da un lato, un fenomeno con il quale chiunque si confronta 
continuamente. Dall’altro, uno strumento essenziale per le imprese, indispensabile per 
l’acquisizione del migliore posizionamento sul mercato di riferimento. In tale contesto, 
gli investimenti destinati alla pubblicità nel mercato nazionale sono enormi. 
E’ evidente, allora, in tale contesto, che una adeguata e corretta regolazione legislativa e 
giurisprudenziale del fenomeno è idonea ad incidere positivamente su interessi 
enormemente rilevanti, che spesso si riferiscono ad angoli prospettici differenti. Nel 
tempo, tanto il Legislatore, quanto le Associazioni di categoria e gli operatori di settore 
hanno preso atto della necessità, nei rispettivi ambiti, di regolare il mercato in modo tale 
da consentire la “sopravvivenza” degli operatori “virtuosi” e sanzionare, invece, gli 
operatori che tali non fossero. Il Legislatore, com’è noto, ha provveduto mediante la L. 
287/1990 e successivamente, mediante i D.Lgs. nn. 145 e 146 del 2007. Gli operatori di 
settore si sono, invece, autoregolamentati mediante il Codice di Autodisciplina 
Pubblicitaria, azionabile esclusivamente dai soggetti che fanno parte del “sistema” 
autodisciplinare. 
 
 
 La tutela amministrativa e giudiziaria: ruolo e funzioni dell’Autorità Garante 3.1
della Concorrenza e del Mercato 
Il fenomeno della pubblicità ha vissuto uno sviluppo istantaneo negli ultimi anni in 
antitesi anche al disinteresse da parte del legislatore nei confronti della materia che lo 
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aveva caratterizzato in passato, in quanto non richiedeva che fossero adottati interventi 
specifici per limitarne gli eccessi. 
La pubblicità è uno degli ingredienti che compongono l’economia moderna. Su mercati 
così vasti ed eterogenei come quelli che caratterizzano le società industrializzate, essa è 
strumento insostituibile per informare i consumatori e contribuire così a un sano 
confronto concorrenziale fra le imprese. Proprio per questo è necessario, non solo 
nell’interesse dei consumatori ma anche delle stesse imprese, garantire che la pubblicità 
svolga la propria funzione di comunicazione e promozione senza indurre i suoi 
destinatari in inganno. Non tutti infatti utilizzano la pubblicità correttamente: c’è chi 
approfitta del fatto che il consumatore non ha modo di verificare la veridicità delle 
informazioni in essa contenute, se non tramite l’acquisto del prodotto e, quindi, troppo 
tardi e a proprie spese. 
Anche sul versante rimediale, fino ai primi anni '90, esisteva una normativa 
frammentaria e disomogenea, di carattere sia privatistico che pubblicistico, prevista per 
singole categorie di prodotti o per singoli mezzi di diffusione, priva comunque di ogni 
sistematicità. 
Come abbiamo visto, lo spunto per la predisposizione di una nuova normativa è 
riconducibile all'attività della Comunità Europea con l’introduzione della direttiva 
comunitaria n. 84/450 del settembre 1984 sulla pubblicità ingannevole, andando ad 
indicare gli elementi (relativi al prezzo, al prodotto e all’impresa produttrice) a cui 
riferirsi per verificare se sussiste ingannevolezza nel messaggio pubblicitario, lasciando 
poi agli Stati membri la possibilità di decidere quale dovesse essere l’organo al quale 
concretamente rivolgersi per ottenere una pronuncia di divieto di prosecuzione della 
attività pubblicitaria. 
Le formule adottate nei vari paesi europei sono state diverse: in alcuni la tutela dalla 
pubblicità ingannevole è stata affidata al giudice civile, penale o amministrativo (come 
in Belgio, Olanda, Germania, Francia); in altri le relative competenze sono state 
attribuite ad autorità indipendenti: è il caso dell’Italia, fatto salvo in ogni caso il diritto, 
costituzionalmente garantito, di ricorrere all’autorità giudiziaria a fronte della lesione di 
diritti o altre situazioni giuridiche soggettive, ove ricorrano i presupposti per una tutela 
risarcitoria o inibitoria, oltre che penale ovvero amministrativa. Svezia, Danimarca e 
Norvegia avevano già introdotto durante gli anni ‘70 l’istituto del difensore civico dei 
consumatori, mentre nel Regno Unito dal 1988 il “Director General of Fair Trading” 
vigila sull’applicazione delle norme in materia di pubblicità ingannevole. Tuttavia, 
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queste Autorità adottate dagli altri stati si differenziano rispetto all’Autorità italiana in 
quanto non possono assumere direttamente le decisioni ma, per l’adozione di 
provvedimenti inibitori nei confronti di messaggi pubblicitari ingannevoli, devono 
ricorrere all’autorità giudiziaria. 
In Italia, com’è noto, rilevantissime competenze, e non solo in relazione alla pubblicità 
ingannevole, sono state attribuite all'Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato. 
Il “Garante” è una Autorità indipendente istituita dalla Legge 287/1990 ("Norme per la 
tutela della concorrenza e del mercato"). Con tale disciplina il Legislatore si pone, tra 
l'altro, nel solco dell'articolo 41 della Costituzione, che riconosce espressamente la 
libertà di iniziativa economica privata, ed adeguare così il nostro ordinamento a quello 
comunitario.  
Con il termine “Autorità indipendente” si fa riferimento ad un'amministrazione pubblica 
che prende le proprie decisioni sulla base della legge, senza possibilità di ingerenze da 
parte del Governo né di altri organi della rappresentanza politica, e che svolge dunque la 
propria attività e prende decisioni in piena autonomia
100
. All'indipendenza dell'Autorità 
contribuiscono, tra l’altro, le modalità di nomina e i requisiti del Presidente e dei 
Componenti, i quali sono nominati congiuntamente dai Presidenti di Camera e Senato e 
non possono essere confermati nella carica alla scadenza dei sette anni. In particolare, il 
Presidente viene scelto tra persone di notoria indipendenza che abbiano ricoperto alte 
cariche istituzionali; i quattro Componenti sono scelti “tra persone di notoria 
indipendenza da individuarsi tra magistrati del Consiglio di Stato, della Corte dei Conti 
o della Corte di Cassazione, professori universitari ordinari e personalità di alta e 
riconosciuta professionalità provenienti da settori economici”101. L’Autorità è pertanto 
un organo collegiale le cui decisioni sono assunte votando a maggioranza. É composta 
da un Presidente e da quattro Componenti nominati, di concerto, dai Presidenti del 
Senato della Repubblica e della Camera dei Deputati. La sede unica dell’Autorità 
garante della concorrenza e del mercato è a Roma. 
I principali obiettivi dell’Autorità sono: 
 assicurare le condizioni generali per la libertà di impresa, che consentano agli 
operatori economici di poter accedere al mercato e di competere con pari 
opportunità; 
                                                          
100
 Cfr. pubblicazione AGCM “Antitrust a portata di mano”, 2005, consultabile al seguente link: 
http://www.va.spazioconsumatore.it/allegati/pubblicazioni/AGCM_luglio05.pdf 
101
 Sul punto C. VENDITTI, Contratti di somministrazione: strumenti e strategie di tutela per il 
consumatore,  Padova, CEDAM, 2009,  p. 199. 
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 tutelare i consumatori, favorendo il contenimento dei prezzi e i miglioramenti 
della qualità dei prodotti che derivano dal libero gioco della concorrenza. Per 
quanto qui interessa, l'Autorità (oltre a rilevanti competenze in materia antitrust) 
ha il compito di applicare le norme contenute nel Titolo III del D.Lgs. n. 
206/2005 (Codice del Consumo) in materia di pratiche commerciali scorrette e 
nel D.Lgs. 145/2007 in materia di pubblicità ingannevole e comparativa a tutela 
delle imprese nei loro rapporti commerciali
102
. 
Fatta salva la competenza dell’Autorità giudiziaria, il Garante della Concorrenza e del 
Mercato esercita il controllo applicando misure inibitorie e sanzionatorie. 
L’Autorità, poi, volendo sottolineare quella convergenza tra i suoi compiti ha di recente 
operato un’importante modifica del proprio assetto organizzativo, eliminando la 
Direzione Pubblicità Ingannevole, che aveva fin qui esercitato la competenza esclusiva 
a trattare la materia pubblicitaria, e distribuendo tra le singole Direzioni istruttorie 
competenti per materia la trattazione dei casi di pubblicità ingannevole e comparativa, 
sfruttando in modo più efficace le sinergie tra attività di tutela della concorrenza e 
repressione delle forme di pubblicità illecita. 
Per quanto riguarda il procedimento davanti al Garante, con l’introduzione dei due 
decreti legislativi del 2007, i poteri dell’Autorità Garante sono stati considerevolmente 
incrementati al fine di consentire un più efficace controllo sui messaggi pubblicitari. 
L’art. 8 del D.Lgs. in oggetto, rubricato “Tutela amministrativa e giurisdizionale” 
disciplina appunto i poteri e le attribuzioni del Garante nella fase d'indagine e 
conoscitiva. 
Prima dell’ introduzione dei decreti sopra citati l’Autorità Garante non poteva agire 
d’ufficio mentre adesso, in base alla nuova normativa, può, sia per le pratiche 
commerciali scorrette che per la pubblicità ingannevole e comparativa, avviare i 
procedimenti anche d’ufficio, ossia senza attendere segnalazioni esterne103. 
L’autorità è dotata di specifici poteri investigativi, che comprendono la possibilità di 
accedere a qualsiasi documento pertinente, di richiedere a chiunque informazioni e 
documenti pertinenti con la facoltà di sanzionare l’eventuale rifiuto o la trasmissione di 
informazioni e documenti non veritieri, di effettuare ispezioni, di avvalersi della 
                                                          
102
 Come accennato nel capitolo 2, in data 21 settembre del 2007, in sede di adeguamento al quadro 
normativo comunitario, con l'entrata in vigore dei d.lgs. nn. 145 e 146 del 2007, il legislatore ha realizzato 
un doppio binario di tutela: da una parte i consumatori nei rapporti con le imprese, per le quali vige il 
divieto di pratiche commerciali scorrette; dall'altra le imprese stesse nei rapporti tra loro, per i quali è 
stabilito il divieto di pubblicità ingannevole e comparativa illecita. 
103
 Art. 8 comma 2 del D.lgs. 145/2007 
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Guardia di finanza, di disporre perizie. Una volta accertata la violazione l’Autorità può 
inibirne la continuazione, disporre la pubblicazione di dichiarazioni rettificative a spese 
dell’impresa responsabile e irrogare una sanzione pecuniaria che va da 5.000 a 500.000 
euro tenuto conto della gravità e della durata della violazione stessa. Se la pratica 
riguarda prodotti pericolosi o può minacciare, anche indirettamente, la sicurezza di 
bambini o adolescenti la sanzione minima è di 50.000 euro. In caso di reiterata 
inottemperanza ai provvedimenti dell’Autorità può essere disposta una sanzione dai 
10.000 ai 150.000 euro.  
Ai sensi dell’art. 8, comma 3, del D.Lgs. n. 145/2007, l’Autorità può disporre, con 
provvedimento motivato la sospensione provvisoria della pubblicità ingannevole e 
comparativa illecita in caso di particolare urgenza. In ogni caso, è tenuto a comunicare 
l’apertura dell’istruttoria al professionista e, se il committente non è conosciuto, può 
richiedere al proprietari del mezzo che ha diffuso il messaggio pubblicitario ogni 
informazione idonea ad identificarlo. E' poi esplicito il rinvio all’art. 14, commi 2, 3 e 4 
della L. 10 ottobre 1990, n. 287
104
. Tale articolo, rubricato “Istruttoria” è inserito nel 
capo II della c.d.. Legge Antitrust titolato “Poteri dell’Autorità in materia di intese 
restrittive della libertà di concorrenza e di abuso di posizione dominante”. Ai sensi del 
comma 4, in caso di inottemperanza, senza giustificato motivo, l’Autorità può applicare 
una sanzione amministrativa pecuniaria da 2.000,00 a 20.000,00 euro, tali importi sono 
raddoppiati in caso la documentazione o le informazioni fornite non siano veritiere. 
Interessante anche il successivo sesto comma, secondo cui quando la pubblicità è stata o 
deve essere diffusa attraverso la stampa periodica o quotidiana ovvero per via 
radiofonica, televisiva o altro mezzo di telecomunicazione, l’Autorità prima di 
provvedere, richiede il parere dell’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni. E’ poi 
previsto, al comma 8 del medesimo articolo, inoltre, anche l’istituto degli impegni, con 
un evidente carattere di favor rei: ad eccezione dei casi di manifesta scorrettezza e 
gravità, l’Autorità potrà rinunciare all’accertamento dell’infrazione se l’impresa si 
impegna a eliminare i profili di illegittimità rilevati nella pratica commerciale, cessando 
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 Art. 14, commi 2, 3 e 4, L. n. 287/1990: “l'Autorità può in ogni momento dell'istruttoria richiedere 
alle imprese, enti o persone che ne siano in possesso, di fornire informazioni e di esibire documenti utili 
ai fini dell'istruttoria; disporre ispezioni al fine di controllare i documenti aziendali e di prenderne copia, 
anche avvalendosi della collaborazione di altri organi dello Stato; disporre perizie e analisi economiche 
e statistiche nonché la consultazione di esperti in ordine a qualsiasi elemento rilevante ai fini 
dell'istruttoria. 3. Tutte le notizie, le informazioni o i dati riguardanti le imprese oggetto di istruttoria da 
parte dell'Autorità sono tutelati dal segreto d'ufficio anche nei riguardi delle pubbliche amministrazioni. 
4. I funzionari dell'Autorità nell'esercizio delle loro funzioni sono pubblici ufficiali. Essi sono vincolati 
dal segreto d'ufficio”. 
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la diffusione del messaggio pubblicitario o modificandola in modo da eliminare i profili 
di illegittimità. In questo caso l’Autorità può disporre, poi, la pubblicazione della 
dichiarazione di assunzione dell'impegno in questione a cura e a spese del 
professionista. L’Autorità è altresì in grado di inibire e sanzionare anche i messaggi 
pubblicitari inseriti sulle confezioni dei prodotti, e nell'adottare tali provvedimenti, deve 
assegnare un termine che tenga conto dei tempi tecnici necessarie per l'adeguamento 
disposto. Come già accennato supra poi, in caso di inottemperanza ai provvedimenti 
d’urgenza e a quelli inibitori o di rimozione degli effetti, ed in caso di mancato rispetto 
degli impegni assunti, applica una sanzione amministrativa pecuniaria da 10.000,00 a 
150.000,00 euro. Ancora, nei casi di reiterata inottemperanza, la potestà dell'Autorità 
può giungere financo a disporre la sospensione dell’attività di impresa per un periodo 
non superiore a 30 giorni. I ricorsi avverso le decisioni dell’Autorità sono soggetti alla 
giurisdizione esclusiva del giudice amministrativo. E' comunque fatta salva la 
giurisdizione del giudice ordinario in materia di atti di concorrenza sleale, a norma 
dell'art. 2598 del codice civile, nonché per quanto riguarda la pubblicità comparativa, in 
materia di atti compiuti in violazione della disciplina sul diritto d’autore protetto dalla 
legge 22 aprile 1941, n. 633, e successive modificazioni, e del marchio d’impresa 
protetto a norma del decreto legislativo 10 febbraio 2005, n. 30, e successive 
modificazioni, nonché delle denominazioni di origine riconosciute e protette in Italia e 
di altri segni distintivi di imprese, beni e servizi concorrenti. 
In ultimo bisogna evidenziare che il Garante ha predisposto e pubblicato un proprio 
“regolamento” per disciplinare la procedura istruttoria, in modo da garantire il 
contraddittorio e la piena conoscenza degli atti compiuti, come indicato nell’art. 11 del 
decreto. Ne risulta un provvedimento che, salvo alcune eccezioni tra cui, in primo 
luogo, la disciplina dell’attività pre-istruttoria, ricalca le previsioni, che già prima 
dell’entrata in vigore dei D.Lgs. nn. 145 e 146/2007, regolavano i procedimenti 
dinnanzi all'Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato. 
Il nuovo “regolamento sulle procedure istruttorie in materia di pubblicità ingannevole e 
comparativa, pratiche commerciali scorrette e clausole vessatorie”, è entrato in vigore il 
10 settembre 2012
105
. La finalità del Regolamento è di procedere ad una 
armonizzazione e semplificazione delle esistenti procedure istruttorie, attraverso 
l’unificazione del Regolamento sulle procedure istruttorie in materia di pratiche 
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 Approvato con delibera n. 23788/2012 (pubblicata in Boll. AGCM n. 34/2012 e in Gazzetta  
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commerciali scorrette (Delibera 15 novembre 2007, n. 17589 e successive 
modificazioni) e del Regolamento sulle procedure istruttorie in materia di pubblicità 
ingannevole e comparativa illecita. A favore degli utenti l'AGCM aveva 
precedentemente (13 giugno 2012) deliberato di porre in consultazione pubblica la 
bozza del nuovo Regolamento, comprensivo di due formulari relativi alla presentazione 
di impegni e alla presentazione di interpello tuttora disponibile nel sito dell'Autorità 
stessa.  
Ciò al fine di raccogliere e prendere in considerazione il contributo informativo e 
valutativo dei soggetti interessati, tenuto conto che il rapporto tra consultazione e 
qualità della regolamentazione è valorizzato anche a livello comunitario, in quanto una 
regolamentazione condivisa consente una migliore applicazione delle norme. Sulla 
necessità che il “vecchio” regolamento venisse in qualche modo rivisto e aggiornato alla 
luce dell’esperienza concreta di applicazione delle norme sostanziali, la dottrina si era 
espressa più volte e l’AGCM ha ritenuto quindi opportuno anche promuovere una 
consultazione pubblica prima dell’emanazione del nuovo Regolamento106.  
In particolare, si osservava come il Regolamento del novembre 2007 fosse carente e 
poco chiaro sotto diversi aspetti, fra i quali certamente quelli riguardanti i rapporti tra 
AGCM e parti nella fase pre-istruttoria e istruttoria. Così il precedente art. 5 
(Provvedimenti pre-istruttori) non prevedeva che il provvedimento di chiusura del 
procedimento pre-istruttorio venisse comunicato al professionista, ad eccezione del caso 
di archiviazione a seguito della rimozione dei profili di possibile scorrettezza
107
. 
 Ad oggi, l’art. 5 introduce la facoltà dell’AGCM di comunicare l’esito di questa prima 
fase anche nei rimanenti casi. Non è stato raccolto invece l’auspicio di evitare in questa 
prima fase istruttoria “pubblicità negative” verso l’impresa attraverso per esempio la 
pubblicazione sul sito AGCM dell’avvio della stessa (art. 6 vecchio e nuovo testo). 
Neppure modificato l’art. 12 (richiesta di informazioni e audizioni) laddove nel corso 
della consultazione pubblica era emersa l’opportunità che il professionista fosse 
informato di tale eventualità o quanto meno dell’esito delle richieste. 
In seguito, con il “Decreto liberalizzazioni”, sono state individuate nuove competenze 
dell’AGCM. Tra le modifiche apportate mediante l’attuazione del “Decreto 
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 Sul punto si v. articolo consultabile al seguente link: 
http://www.agcm.it/component/content/article/173-consulotazioni-pubbliche/6933-consultazione-
pubblica-sulle-linee-guida-relative-alla-modalita-di-applicazione-dei-criteri-di-quantificazione-delle-
sanzioni-amministrative-pecuniarie-irrogate-dallautorita-in-materia-di-concorrenza.html 
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Liberalizzazioni”108 abbiamo l’istituzione di un nuovo sistema di controllo sulle 
clausole vessatorie nei contratti tra professionisti e consumatori, e l’estensione degli 
strumenti di tutela dalle pratiche commerciali scorrette alle “microimprese”109; si tratta 
di modifiche al capo II del titolo I del Codice del Consumo
110
, al sol scopo di 
intensificare e rendere più incisiva la tutela del consumatore, in quanto soggetto 
contrattualmente debole nel sinallagma contrattuale. 
L’art. 5 del D.L. 01/2012 aggiunge al codice del consumo l’art. 37 bis con cui viene 
attribuito all’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM) il potere di 
dichiarare vessatorie le clausole inserite nei contratti tra professionisti e consumatori, 
conclusi per adesione attraverso l’utilizzo di moduli o modelli prestampati recanti le 
condizioni generali di contratto. Detta facoltà può essere esercitata previo accordo con 
le associazioni di categoria, ovvero d’ufficio o su denuncia di consumatori interessati, al 
fine di: 
a) diffondere la dichiarazione di vessatorietà della clausola attraverso la 
pubblicazione su una sezione appositamente creata nel sito web dell’AGCM, 
sul sito internet sul sito del professionista che utilizza la clausola ritenuta 
vessatoria e mediante ogni altro mezzo ritenuto idoneo ad informare 
compiutamente i consumatori. 
b)  consentire alle imprese di interpellare preventivamente l’Autorità in merito 
alla possibile vessatorietà delle clausole che intendono utilizzare nei rapporti 
commerciali con i consumatori. 
L'obiettivo della diffusione della notizia è certamente quello di informare i consumatori 
e i professionisti della abusività della clausola, mentre lo strumento dell’interpello 
preventivo messo a diposizione delle imprese mira a prevenire l’inserimento nei futuri 
contratti di clausole preventivamente dichiarate abusive. 
Su quest’ultimo punto va ravvisato l’intento deflattivo del legislatore ponendo l’accento 
sul crescente numero di procedimenti aventi ad oggetto la materia in esame: le imprese, 
avvalendosi dell’istanza di interpello sulla possibile vessatorietà di clausole da adottare, 
si suppone non utilizzeranno quelle che saranno dichiarate abusive dall’Autorità. 
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 Decreto Legge 1/2012 
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 Per microimprese si intende l’ “entità, società o associazioni che, a prescindere dalla forma giuridica, 
esercitano un’attività economica, anche a titolo individuale o familiare, occupando meno di dieci  
persone e realizzando un fatturato annuo oppure un totale di bilancio annuo non superiori a due milioni 
di euro, ai sensi dell’articolo 2, paragrafo 3, dell’allegato alla raccomandazione della Commissione 
europea 2003/361/CE del 6 maggio 2003” 
110
 Delibera AGCM 8 Agosto 2012, n. 24220 – Regolamento sulle procedure istruttorie in materia di 
pubblicità ingannevole e comparativa, pratiche commerciali scorrette, clausole vessatorie. 
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Sempre con l’art. 5 del decreto legge in questione, viene introdotta la giurisdizione 
esclusiva del giudice amministrativo affidando a quest’ultimo la competenza a decidere 
contro gli atti adottati dall’Autorità proprio in applicazione del nuovo art. 37 bis, 
lasciando intendere la rilevanza pubblicistica che hanno oramai assunto i contratti tra 
professionisti e consumatori. In ogni caso viene, com’è ovvio, preservata la 
giurisdizione del giudice ordinario a decidere sulla validità delle clausole vessatorie e 
sul risarcimento del danno. 
Con l’art. 7 del decreto liberalizzazioni invece, come anticipato, viene estesa la tutela 
prevista per i consumatori anche al mondo delle microimprese. 
Il legislatore inserisce all’art. 18, comma 1, del codice del consumo la lettera d-bis), 
definendo con il termine “microimprese” tutte le “entità, società di persone o 
associazioni che, a prescindere dalla forma giuridica adottata, esercitano attività 
artigianali a titolo individuale o familiare…”. Sempre l’art. 7 modifica, altresì, l’art. 19, 
comma 1 del Codice, aggiungendo dopo le parole “relativa a un prodotto” le parole 
“nonché alle pratiche commerciali scorrette tra professionisti e microimprese”. Per le 
microimprese la tutela in materia di pubblicità ingannevole e di pubblicità comparativa 
illecita è dunque assicurata in via esclusiva dal decreto legislativo 2 agosto 2007, n. 145. 
e, dunque, dal Codice del consumo. Con l’articolo 19 del Codice, il legislatore aveva 
all’epoca fissato l’ambito di applicazione delle forme di tutela contro le pratiche 
scorrette e ingannevoli prendendo in considerazione tutte le pratiche commerciali 
scorrette tra professionisti e consumatori poste in essere prima, durante e dopo 
un’operazione commerciale relativa a un prodotto; il decreto, con l’articolo 7, estende 
l’ambito di tutela anche alle pratiche commerciali scorrette tra professionisti e 
microimprese, equiparando quest'ultime alla categoria dei consumatori. 
Si tratta non v’è dubbio di un dato di assoluta rilevanza atteso che, d’ora in avanti, 
anche le microimprese potranno avvalersi delle tutele amministrative e giurisdizionali 
messe a disposizione dall’articolo 27 del Codice del consumo oltre quella in materia di 
pubblicità ingannevole e di pubblicità comparativa illecita garantita dal D.Lgs. 
145/2007. 
Sul versante procedurale, si rammenta, infine, che, ai sensi dell’art. 8 comma 6 del 
D.Lgs. 145/2007, cosi come dall’art. 27 comma 6 del Codice del consumo,  quando la 
pubblicità viene diffusa attraverso la stampa periodica o quotidiana ovvero per via 
radiofonica o televisiva o altro mezzo di telecomunicazione, l’Autorità garante della 
 
 
63 
 
concorrenza e mercato, prima di attuare provvedimenti, deve richiedere il parere 
dell'Autorità per le garanzie nelle comunicazioni (AGCOM). 
L’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni è un’autorità anch’essa indipendente, 
istituita dalla legge 249 del 31 luglio 1997. Al pari delle altre autorità previste 
dall’ordinamento italiano, l’Agcom risponde del proprio operato al Parlamento, che ne 
ha stabilito i poteri, definito lo statuto ed eletto i componenti. L’AGCOM è innanzitutto 
un’autorità di garanzia: la legge istitutiva affida all’Autorità il duplice compito di 
assicurare la corretta competizione degli operatori sul mercato e di tutelare i consumi di 
libertà fondamentali dei cittadini. In questo senso, le garanzie riguardano: a) gli 
operatori, attraverso l’attuazione della liberalizzazione nel settore delle 
telecomunicazioni, con le attività di regolamentazione e vigilanza e di risoluzione delle 
controversie; la razionalizzazione delle risorse nel settore dell’audiovisivo; 
l’applicazione della normativa antitrust nelle comunicazioni e la verifica di eventuali 
posizioni dominanti; la gestione del Registro Unico degli Operatori di Comunicazione; 
la tutela del diritto d’autore nel settore informatico ed audiovisivo e, b) gli utenti, 
attraverso: la vigilanza sulla qualità e sulle modalità di distribuzione dei servizi e dei 
prodotti, compresa la pubblicità; la risoluzione delle controversie tra operatori e utenti; 
la disciplina del servizio universale e la predisposizione di norme a salvaguardia delle 
categorie disagiate; la tutela del pluralismo sociale, politico ed economico nel settore 
della radiotelevisione. L’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni è un’autorità 
“convergente”. La definizione fa riferimento alla scelta del legislatore italiano di 
attribuire a un unico organismo funzioni di regolamentazione e vigilanza nei settori 
delle telecomunicazioni, dell’audiovisivo e dell’editoria.111. 
 
 Il sistema di autodisciplina pubblicitaria  3.2
Oggi è interesse di tutte le aziende non operare in contrasto con le norme che 
disciplinano la correttezza della comunicazione commerciale, soprattutto per 
l’inasprimento delle sanzioni a carico di chi pubblicizza ingannevolmente e per la 
perdita di immagine che deriva dall’essere coinvolti in un procedimento di pubblicità 
ingannevole, in termini sia di fiducia da parte dei consumatori, sia di reputazione presso 
gli organi di stampa e i mass media e, quindi, di credibilità. 
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Andando a rivedere la definizione di pubblicità ingannevole data al previgente art. 20 
del Codice del Consumo, possiamo affermare che l’ingannevolezza può derivare sia da 
affermazioni ambigue o false, sia dall’omissione di informazioni necessarie per valutare 
in modo completo una determinata offerta, con riferimento alle caratteristiche come 
prezzo, modalità di pagamento, qualità, dati tecnici e altre ancora. 
L’inganno pubblicitario non coinvolge solo i consumatori, che vengono tratti in errore e 
spinti verso scelte che non  avrebbero altrimenti compiuto, ma anche le imprese 
concorrenti, che soffrono inevitabilmente di una perdita di clientela per colpa appunto 
delle imprese che pubblicizzano i propri beni/servizi in maniera ingannevole. 
Il divieto dell’inganno costituisce uno dei cardini dell’autodisciplina, a tutela sia dei 
consumatori, sia delle imprese concorrenti. In tutte le sue forme, l’inganno, falsando la 
rappresentazione della realtà, agisce sulla formazione della volontà dei consumatori, 
indotti a scelte che altrimenti non compirebbero. 
Naturalmente la distinzione tra vero e falso non è sempre facile, anche in relazione alle 
conoscenze e alle capacità di giudizio delle persone raggiunte dalla pubblicità. 
Se si dà uno sguardo alle numerose pronunce del Giurì dell’autodisciplina e ai 
provvedimenti dell’Autorità garante della concorrenza e del mercato112, possiamo 
vedere la straordinaria e talvolta perversa abilità di molti inserzionisti pubblicitari nel 
realizzare e diffondere messaggi ingannevoli. 
Possiamo dividere l’inganno pubblicitario in quello smaccato, consistente nella vera e 
propria falsificazione dei dati di fatto, e l’inganno più sottile, fatto di promesse non 
esplicite, che poco o nulla hanno a che vedere col prodotto o con le sue prestazioni. 
E’ ingannevole o può esserlo, ad esempio, anche la promessa di un’acqua che “fa 
rinascere il tuo corpo" o “ti fa bella fuori mentre ti pulisce dentro” o “rigenera il corpo e 
la mente”. In queste pubblicità gli inserzionisti pubblicitari usano delle “forme 
iperboliche”113, basate sull’esagerazione smaccata, o sulla metafora che gioca sul 
significato dei verbi "rinascere" e “rigenerare”. 
 Come specificato nell’art. 2 del Codice di autodisciplina, che recita: “la comunicazione 
commerciale deve evitare ogni dichiarazione o rappresentazione che sia tale da indurre 
in errore i consumatori, anche per mezzo di omissioni, ambiguità o esagerazioni non 
palesemente iperboliche, specie per quanto riguarda le caratteristiche e gli effetti del 
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 I testi delle decisioni sono consultabili sui rispettivi siti: http://www.iap.it e http://www.agcm.it/ 
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 Cfr. ZANACCHI A. “Effetti della pubblicità e tutela dei consumatori e dei cittadini”, saggio 
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prodotto, il prezzo, la gratuità, le condizioni di vendita, la diffusione, l’identità delle 
persone rappresentate, i premi o riconoscimenti … Nel valutare l’ingannevolezza della 
comunicazione commerciale si assume come parametro il consumatore medio del 
gruppo di riferimento”. Dal contesto della norma appena citata possiamo vedere che 
vengono vietate le esagerazioni “non palesemente iperboliche”,  ma il problema è quello 
di individuare a quale livello il linguaggio, più o meno iperbolico, la pubblicità diventi 
ingannevole. In tal senso il ruolo dei codici di autodisciplina può risultare rilevante. 
L’autodisciplina può essere definita come il “fenomeno per il quale una pluralità di 
soggetti, accomunati dall’esigenza di conformare il proprio comportamento a regole di 
correttezza, decide di sottomettersi a norme di comportamento comuni, nonché a norme 
strumentali volte a far rispettare le prime mediante appositi meccanismi coercitivi”.114 
Prima dell’attuazione della direttiva 84/450/CE era opinione diffusa in dottrina, che 
l’autodisciplina avrebbe potuto proporsi in Italia non tanto come alternativa alla 
normativa statale, quanto piuttosto come integrazione di questa, qualora lo Stato si 
limitasse ad intervenire in quei settori in cui gli interessi della collettività sono 
particolarmente forti( i medicinali, gli alimenti ecc.). 
Con l’introduzione del D.Lgs. n. 74/92 si assiste ad un sostanziale riconoscimento del 
fenomeno autodisciplinare
115
. In Italia, è stato costituito lo IAP (Istituto Autodisciplina 
Pubblicitaria ), ente privato a base associativa, che ha affidato a un Giurì, appositamente 
costituito, il controllo della pubblicità diffusa dai suoi associati. 
L’orientamento del legislatore comunitario è si è rivolto ad incentivare l’adozione di 
codici di condotta, in quanto vengono visti come possibile strumento coadiuvante nella 
lotta alle pratiche commerciali sleali. 
I codici di condotta sono quell’insieme di regole che spontaneamente soggetti che 
rappresentano i professionisti, previa concertazione con le associazioni dei consumatori, 
adottano per regolare la propria attività
116
. 
Secondo l’art. 27-bis del Codice del Consumo, “le associazioni o le organizzazioni 
imprenditoriali e professionali possono adottare, in relazione a una o più pratiche 
commerciali o ad uno o più settori imprenditoriali specifici, appositi codici di condotta, 
che definiscono il comportamento dei professionisti che si impegnano a rispettare tali 
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 BALDASSARRE A. GUGGINO V., L’autodisciplina pubblicitaria e il suo Giuri, rivista CCIAA 
Milano, consultabile al seguente link: http://impresa-stato.mi.camcom.it/im_35/guggino.htm 
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 Come indicato all’art.8 del D.Lgs. n. 74/1992 che “consente alle parti interessate di ricorrere agli 
organismi volontari e autonomi di autodisciplina”.  
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 Definizione data dalla CCIAA Ancona in “Le pratiche commerciali scorrette” Vol. 6, I Quaderni del 
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codici con l’indicazione del soggetto responsabile o dell’organismo incaricato del 
controllo della loro applicazione”.  
Ai sensi dell’art. 21, comma 2 , lettera b) del Codice del Consumo, il mancato rispetto 
da parte del professionista degli impegni contenuti nei codici di condotta configura un 
comportamento ingannevole, soprattutto laddove l’impegno espresso dal professionista 
sia fermo e verificabile e lo stesso abbia dichiarato nella pratica commerciale di esservi 
vincolato.  
Il codice di autodisciplina pubblicitaria rappresenta il più importante codice di condotta. 
L’Istituto ha elaborato un Codice di autodisciplina pubblicitaria, pubblicato per la prima 
volta nel 1966 e da allora costantemente aggiornato. Tale codice prevede, tra l’altro, la 
repressione della pubblicità ingannevole ed il controllo della correttezza della pubblicità 
comparativa. 
Le finalità del Codice di autodisciplina sono chiaramente definite nelle "Norme 
preliminari e generali". Esso “ha lo scopo di assicurare che la pubblicità, nello 
svolgimento del suo ruolo particolarmente utile nel processo economico, venga 
realizzata come servizio per il pubblico, con speciale riguardo alla sua influenza sul 
consumatore”. Il Codice è accettato e sottoscritto da tutte le associazioni ed enti che 
costituiscono l’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria, vale a dire dalle principali 
associazioni di utenti, professionisti e mezzi pubblicitari (stampa, radiotelevisione, 
cinema, affissioni, ecc.). Inoltre, ove accettata, anche la pubblicità dell’utente, 
dell’agenzia o del professionista che non appartengono alle associazioni aderenti al 
sistema è soggetta al Codice e deve rispettare le decisioni dei suoi organi.  
Le norme del Codice di autodisciplina sono anche accolte come "usi e consuetudini 
commerciali" da varie Camere di Commercio (Milano, Torino, Vicenza, Bari, ecc.) e, 
pertanto, ritenute da molti come fonti del diritto consuetudinario. In sostanza, quindi, 
pur nascendo come disciplina volontaria, la larga generalità della pubblicità e dei 
pubblicitari italiani sono soggetti a esse. 
La tesi preferibile, tuttavia, è che, per la sua natura strettamente privatistica, il C.A.P. 
non abbia l’efficacia erga omnes propria della legge, ma vincola solo chi risulti aderirvi: 
utenti, agenzie, consulenti di pubblicità e di marketing, gestori di veicoli pubblicitari e 
per tutti coloro che lo abbiano accettato direttamente o tramite la propria associazione, 
ovvero mediante la sottoscrizione di un contratto di inserzione. 
Tale Codice, ponendo regole di condotta per gli operatori del settore, tutela non solo 
l’interesse dell’imprenditore di natura concorrenziale a non essere leso dalla scorretta 
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comunicazione pubblicitaria altrui, ma anche quello del fruitore del messaggio a non 
venire sviato nelle proprie scelte di consumo o a non essere altrimenti pregiudicato da 
messaggi pubblicitari, anche eventualmente nelle proprie convinzioni morali o ideali. 
Il C.A.P. è costituito da 46 articoli suddivisi in 6 titoli, oltre alle norme preliminari e 
generali. Nel primo titolo abbiamo le regole generali di comportamento nel settore della 
comunicazione pubblicitaria, ove vengono mansionate all’art. 2 le “Comunicazione 
commerciale ingannevole”, nel secondo titolo vengono disciplinate le varie fattispecie 
di pubblicità ingannevole, individuate nello specifico campo dei "sistemi di vendita": a 
credito, a distanza, forniture non richieste, vendite straordinarie, promozionali e simili 
(ciascuna esaminata in un particolare articolo), in particolari settori merceologici
117
; nel 
terzo titolo vengono descritte la composizione e le funzioni dei due organi preposti a 
garantire l’osservanza del C.A.P., nonché a dirimere le controversie che dovessero 
insorgere in ordine alla violazione dello stesso da parte dei soggetti vincolati (ossia il 
Comitato di Controllo e il Giurì di Autodisciplina Pubblicitaria); nel quarto vengono 
delineati i meccanismi normativi e sanzionatori che regolano l’attività dei due organi 
suddetti; il quinto disciplina la tutela dei progetti creativi; il sesto, infine, definisce i 
principi di una corretta comunicazione sociale, ossia quella categoria di messaggi volti a 
sensibilizzare il pubblico su temi di interesse sociale. 
Le norme del C.A.P. sono state riconosciute anche dalla sentenza n. 1529 del 15 
febbraio del 1999 della Corte di Cassazione come validi parametri di valutazione del 
principio della correttezza professionale in campo pubblicitario, in quanto espressione 
di quel dover essere dei comportamenti (inteso come il costume professionale e 
commerciale eticamente qualificato) alla cui tutela l’art. 2598 n. 3, c.c. è finalizzato. Lo 
scopo appunto del codice  è di assicurare che la pubblicità, nello svolgimento del suo 
ruolo particolarmente utile nel processo economico, venga realizzata come servizio per 
l'informazione del pubblico, con speciale riguardo alla sua influenza sul consumatore, 
ovvero che la “pubblicità sia onesta, veritiera e corretta” ed “eviti tutto ciò che possa 
screditarla”118. 
                                                          
117
 In questa sezione l’IAP ha emesso una serie di divieti in merito alle comunicazione commerciale di 
bevande alcoliche (art. 22), prodotti cosmetici e per l’igiene personale (art. 23), integratori alimentari e 
prodotti dietetici (art. 23bis), trattamenti fisici ed estetici (art. 24), prodotti medicinali e trattamenti 
curativi (art. 25), corsi di istruzione e metodi di studio o insegnamento (art. 26), operazioni finanziarie e 
immobiliari (art. 27), viaggi organizzati (art. 28), giocattoli, giochi e prodotti educativi per bambini (art. 
28bis)e giochi con vincita in denaro (art. 28ter). 
118
 Art. 1 Codice Autodisciplina Pubblicitaria. 
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I due organi essenziali dell’Istituto sopra citato sono, come accennato, il Comitato di 
controllo ed il Giurì le cui funzioni sono delineate nell’art. 32 del Codice. 
Il Comitato di controllo, su segnalazione di consumatori, di loro associazioni, o 
direttamente in funzione del monitoraggio svolto dai componenti del Comitato 
medesimo e dalla Segreteria dell'Istituto, ha il compito di vigilare sull’applicazione e sul 
rispetto delle norme autodisciplinari poste a tutela dei consumatori e della pubblicità. 
Qualora ritenga che queste norme siano state violate, è legittimato a promuovere il 
procedimento avanti al Giurì. 
Esso può, in qualsiasi momento, chiedere all’utente qualsiasi documentazione per 
controllare la liceità del messaggio. Funzione importante del Comitato è quella di 
“invitare in via preventiva” l’advertiser a modificare la pubblicità che appaia in 
contrasto con le norme del C.A.P. Se la pubblicità presa in esame appare 
manifestamente contraria a una o più norme del C.A.P., il Presidente del Comitato di 
Controllo può ingiungere alle parti di desistere dalla medesima, ossia può emanare 
un’”ingiunzione di desistenza”119 ovvero un provvedimento accompagnato da una 
motivazione che acquista l’efficacia di una decisione se una delle parti non presenta 
opposizione entro dieci giorni. 
Il Giurì esamina la pubblicità che gli viene sottoposta dal Comitato o da aziende e si 
pronuncia su di essa secondo il Codice, con decisione definitiva; se la decisione 
stabilisce che la pubblicità è contraria al Codice, ordina agli interessati di desistere 
immediatamente dalla sua diffusione; gli aderenti sono impegnati a osservare la 
decisione. Tra le altre funzione del Giuri, esso: 
 può ordinare la pubblicazione per estratto della sua decisione; in caso di 
inosservanza della decisione, il Giurì dispone che se ne dia notizia al pubblico; 
 può invitare in via preventiva a modificare la pubblicità che ritiene non 
conforme al Codice; 
 emette ingiunzioni di desistenza nei confronti di pubblicità manifestamente 
contrarie a norme del Codice; 
 esprime in via preventiva il proprio parere su messaggi pubblicitari non ancora 
diffusi, su richiesta della parte interessata. 
La pubblicità può essere sottoposta al Giurì, non solo dal Comitato, ma anche da 
chiunque ritenga di subire pregiudizio da attività pubblicitarie contrarie al Codice di 
                                                          
119
 Per approfondimenti si v. art. 39 C.A.P consultabile al seguente link http://www.iap.it/il-diritto/codice-
e-regolamenti/il-codice/ 
 
 
69 
 
autodisciplina. L’onere della prova spetta all’accusato che viene chiamato a dimostrare 
la veridicità e l’attendibilità di quanto sostenuto nella propria campagna. 
 Secondo la giurisprudenza autodisciplinare, sono dunque legittimati, in primo luogo, i 
concorrenti; altresì il singolo consumatore, le associazioni di consumatori, le 
associazioni di categoria di imprenditori (quando l’attività dei propri associati può 
essere colpita dalla pubblicità di un imprenditore concorrente), i rappresentanti di un 
raggruppamento politico, ordini o associazioni professionali o culturali (quando la 
pubblicità possa nuocere all’immagine della categoria), le agenzie pubblicitarie (in caso 
di imitazione dell’ideazione pubblicitaria di cui l’agenzia è creatrice)120. 
Il giudizio autodisciplinare si svolge senza particolari formalità, e la sua efficacia 
dipende innanzitutto dalla sua tempestività. Per questa sua peculiarità, il Giurì ha 
assimilato il procedimento autodisciplinare a quello statale c.d. d’urgenza, sufficiente a 
determinare in tempi brevissimi il convincimento del giudice. 
Dopo che il relatore ha illustrato i termini della controversia, al termine della 
discussione tra le parti, in presenza anche di un rappresentante del Comitato di 
Controllo, il Giurì si riunisce in camera di consiglio per deliberare. Le decisioni del 
Giurì sono definitive e incontestabili, pertanto vincolanti per tutti i mezzi pubblicitari 
che, direttamente, o tramite le proprie associazioni, hanno accettato il C.A.P.  
Come già evidenziato, il Giurì ha anzitutto il potere di decidere se una campagna 
pubblicitaria sia o meno conforme alle disposizioni sostanziali del C.A.P.. 
All’accertamento di illiceità autodisciplinare segue l’inibitoria, ossia l’ordine che il 
Giurì rivolge alla parte soccombente di desistere dalla pubblicità condannata.  
L’osservanza delle decisioni del Giurì e del Comitato di Controllo presuppone anche 
che l’adeguamento avvenga quanto prima possibile, e quindi nei tempi indicati dal 
Regolamento sui tempi tecnici di attuazione delle decisioni autodisciplinari. In caso di 
inosservanza della decisione, il Giurì o il suo Presidente ripropongono l’ordine di 
cessazione della comunicazione commerciale interessata e dispongono la pubblicazione 
della decisione e dell’accertamento dell’inosservanza delle decisioni cura dell’Istituto 
dell’Autodisciplina Pubblicitaria121. 
Uno sguardo, anche sommario, alle pronunce del Giurì dell’autodisciplina (come ai 
provvedimenti dell’Autorità garante della concorrenza e del mercato) ci pone di fronte 
                                                          
120
 L. C. UBERTAZZI, Concorrenza sleale e pubblicità, Op. cit., p. 210 ss. 
121
 http://www.iap.it/it/codice.htm. 
 
 
70 
 
alla straordinaria e talvolta perversa abilità di molti inserzionisti pubblicitari nel 
realizzare e diffondere messaggi ingannevoli. 
 
Ai sensi dell’art. 27 ter comma 2 va detto che in ogni caso il ricorso davanti ad un 
organismo di autodisciplina non pregiudica il diritto del consumatore di adire l’Autorità 
Garante della concorrenza e del mercato. Se le parti hanno già fatto ricorso all’organo di 
autodisciplina possono convenire di astenersi dall’adire l’AGCM finché non si abbia la 
pronuncia definitiva ovvero possono chiedere la sospensione del procedimento innanzi 
alla citata Autorità, ove lo stesso sia stato attivato anche da altro soggetto legittimato, in 
attesa della pronuncia dell’organismo di autodisciplina; l’Autorità ha facoltà di disporre, 
su richiesta, e dopo aver valutato tutte le circostanze, la sospensione del procedimento 
avanti a sé per trenta giorni, in attesa della pronuncia dell’organo di autodisciplina122. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
122
 Si v. art. 27-ter Codice del Consumo 
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CAPITOLO III 
Dalla pubblicità ingannevole alle pratiche commerciali 
scorrette: evoluzione della tutela del consumatore telematico 
 
 
1. Tutela del consumatore telematico contro le pratiche commerciali 
scorrette 
È stato notato come “ognuno di noi è continuamente sottoposto, in genere senza volerlo, 
a un’enorme quantità di sollecitazioni pubblicitarie più o meno occulte, abitualmente 
non desiderate e quindi imposte, raramente utili se non addirittura fuorvianti o 
ingannevoli, spesso banali, talvolta offensive e volgari”123. 
Le aziende invitano a consumare, ma incidono anche al di là della sfera economica, con 
la continua presentazione di una realtà quasi sempre lontana da quella vera.  
Se l’interesse dell’Europa per la tutela del consumatore come contraente debole ha 
radici ormai risalenti agli anni 70’, un ulteriore passo in avanti è stato fatto più di 
recente con la nuova strategia presentata nel marzo del 2007 a Strasburgo
124
, che pone 
come con obiettivo specifico quello di informare i consumatori sui loro diritti e doveri e 
di offrire loro dei prodotti e dei prezzi migliori grazie ad un accesso sicuro ai nuovi 
mercati, assicurando un appropriata protezione alla mondializzazione dei mercati, alla 
liberalizzazione dei servizi e, soprattutto, alla rivoluzione tecnologica di Internet e del 
commercio online. 
In via generale si può constatare che la legislazione dell’Unione Europea, interpretata e 
talora corretta dalla giurisprudenza della Corte di Giustizia UE, da tempo impernia il 
proprio lavoro mirando ad una ben determinata figura di consumatore medio 
                                                          
123
 Cfr. A. ZANACCHI, la Parabola n. 19 del 2010,  consultabile al seguente link: 
www.aiart.org/public/web/documenti/Parabola_N19_Layout_1.pdf. 
124
 Per approfondimenti consultare pubblicazione ”La tutela dei diritti e dei consumatori” a cura di 
CIMARELLI B:C. su notiziario “Quieconomia” consultabile al seguente link: 
www.an.camcom.gov.it/layout/informazioni/allegati/9_diritti%20consumatori.pdf 
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“discretamente informato, attento e consapevole”125, che in seguito assume rilevanza 
particolare proprio in materia di pubblicità ingannevole intesa come pratica 
commerciale scorretta.  
Nel nostro ordinamento, negli ultimi anni numerosissime sono state le norme di fonte 
sovranazionale, legislativa e regolamentare destinate alla tutela (diretta od indiretta) del 
consumatore, presunto iuris et de iure come contraente debole
126
. 
Con la diffusione del commercio elettronico la tutela del consumatore è stata oggetto di 
ulteriori analisi e interventi legislativi soprattutto in relazione alle innovazioni 
tecnologiche. Il legislatore, non senza difficoltà, acquisita la complessità del fenomeno, 
ha cercato di dare risposta. Di fronte all’adozione di nuove tecniche di comunicazione, 
il diritto ha vissuto un momento di necessario adeguamento. Presa coscienza 
dell’esistenza di strumenti innovativi, il legislatore si è interrogato circa le modalità 
tramite le quali essi potessero influenzare i traffici giuridici degli agenti economici, 
individuando nelle esigenze di tutela a favore dei contraenti deboli un’irrinunciabile 
occasione di intervento. Come si è visto, il legislatore non ha specificamente dedicato 
un provvedimento normativa alla tutela del consumatore telematico, indirizzandosi 
esclusivamente alla figura e al ruolo del consumatore, disciplinando invece il 
commercio elettronico con riferimento sia all’ambito del B2B (business to business: 
circolazione di beni o servizi tra professionisti) sia del B2C (business to consumer: 
vendita di beni e prestazione di servizi verso i consumatori).  
Una regolamentazione del fenomeno è dunque raggiunta attraverso una necessaria 
lettura trasversale che coinvolga le norme sul commercio elettronico in sé considerate e 
contenute nel D.Lgs. n. 70/2003 e, ad un tempo, consideri il ruolo centrale delle 
discipline segnatamente finalizzate alla tutela dei consumatori, prevalentemente 
contenute nel Codice del Consumo, comparto normativo, quest’ultimo, di relativamente 
                                                          
125
 Si v. ad esempio procedimento C210/96, Gut Springenheide e Tusky, I-4657, 31 
126
 Trattasi di presunzione che non sempre è aderente alla realtà, in quanto il consumatore può di fatto 
essere assai più informato o scaltro del professionista; allo stesso modo il piccolo imprenditore od il 
piccolo artigiano che acquista beni o servizi dalla grande impresa non è in posizione meno svantaggiata 
dal consumatore, e cionondimeno gli è negata analoga tutela (sebbene, con riferimento alle pratiche 
commerciali scorrette, vi sia stata, come visto, un’estensione della tutela alle microimprese). 
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recente emersione
127
 e precursore di una sensibilità decisamente innovativa 
nell’ordinamento. 
Un approccio analogo deve pertanto riguardare anche il più specifico tema delle 
comunicazioni commerciali e della pubblicità on line,  qualora il destinatario sia da 
identificare in un consumatore secondo la definizione offertane dall’art. 3, cod. cons.. 
Pare dunque opportuno, come anticipato nel Capitolo precedente, esaminare le norme 
del Codice del consumo sulle pratiche commerciali scorrette alla luce della loro 
applicabilità al consumatore telematico, per poi soffermarsi su eventuali specificità del 
commercio elettronico e della diffusione on line di comunicazioni commerciali (con 
particolare riferimento al fenomeno dello spamming). 
2. Le pratiche commerciali scorrette tra imprese e consumatori: 
attuazione della direttiva 2005/29/CE e il “nuovo” Codice del 
Consumo. 
Come si è visto nel capitolo precedente, con la Direttiva 2005/29/CE il legislatore 
comunitario ha inteso armonizzare le normative nazionali in materia di pratiche 
commerciali lesive degli interessi dei consumatori, creando negli Stati membri un 
regime uniforme, identico e non derogabile, neppure a favore dei consumatori. Nel 
contempo, ha mantenuto in vita la direttiva 2006/114/Ce  sulla pubblicità ingannevole e 
comparativa, lasciando in tale materia la facoltà agli stati membri di prevedere forme di 
tutela più stringenti e limitandone l’applicazione alle fattispecie idonee a pregiudicare 
gli interessi dei soli professionisti e dei concorrenti
128
. 
La diversificazione di tutela imposta a livello europeo è stata rispettata anche nel nostro 
ordinamento, andando a realizzare un doppio sistema di protezione, con una normativa 
                                                          
127
 In proposito nota G. ALPA, Il diritto dei consumatori, Laterza, 2002, p. 4: «La scoperta del 
consumatore è piuttosto recente. Essa è un dato tipico delle società opulente, e avviene gradualmente in 
tutti i paesi occidentali, via via che si raggiungono gli stadi del capitalismo avanzato. Alla scoperta del 
consumatore non fa seguito, tuttavia, l’adozione immediata di misure legislative a sua difesa. Occorrerà 
un lungo tempo per sensibilizzare l’opinione pubblica e richiamare l’attenzione dei legislatori sui 
problemi dei consumatori». 
128
 A proposito di queste ultime si parla di pratiche cosiddette “business to business” (o “B2B”) per 
contrapporle alle cosiddette pratiche “business to consumer” (o “B2C”). Sulla scelta dell’armonizzazione 
non completa in tale settore si veda l’art. 7 par. 1 della direttiva 84/450/CEE come modificato dall’art. 14 
della Direttiva: “La presente direttiva non si oppone al mantenimento o all’adozione da parte degli Stati 
membri di disposizioni che abbiano lo scopo di garantire una più ampia tutela, in materia di pubblicità 
ingannevole, dei professionisti e dei concorrenti.” 
 
 
74 
 
riservata esclusivamente al consumatore, tramite il decreto legislativo n. 146/2007, e 
una che regola i rapporti tra professionisti, sebbene la soluzione italiana presenti 
“un’indubbia originalità”129. Se da un lato, infatti, la parte “sostanziale” delle pratiche 
sleali e della pubblicità ingannevole e comparativa risulti completamente uniforme ai 
precetti contenuti nelle due discipline europee e sono ben evidenti le differenze, non si 
può analogamente individuare un’autonomia da un punto di vista “procedimentale”, dal 
momento che la competenza ad accertare le violazioni è stata attribuita, di fatto, alla 
stessa Autorità garante delle concorrenza e del mercato. 
 
La disciplina delle pratiche commerciali scorrette, come accennato nel capitolo 
precedente, è dettata dagli artt. 18-27 quater del codice del consumo modificato in tal 
senso dal D.lgs. n. 146/2007, in attuazione della direttiva comunitaria 2005/29 sulle 
pratiche commerciali sleali. 
Tra le peculiarità della nuova disciplina abbiamo: un rafforzamento della tutela del 
consumatore che si incentrerà sui rapporti B2C, un ampliamento della nozione di 
“pubblicità commerciale”130, e la disciplina relativa all’illecito derivante dalle pratiche 
“aggressive” che affianca quella relativa alle pratiche ingannevoli. Tutto ciò viene 
sussunto sotto una clausola generale di scorrettezza commerciale (contenuta nell’art. 20 
del Codice del consumo), che lascia anche spazio alla configurazione di ipotesi non 
tipizzate di illecito
131
. 
L’art. 1 del D.lgs. n. 146 del 2007 ha integralmente sostituito il Titolo III della Parte 
II
132
 del Codice del consumo suddividendolo in 3 capi: 
 Disposizioni generali: in questo capo viene fornito un elenco di definizioni 
generali
133
 e viene individuato l’ambito di applicazione della disciplina, 
indicando nel contempo le normative non pregiudicate dalla stessa
134
. 
                                                          
129
 Cfr. G. DE CRISTOFARO (a cura di), Pratiche commerciali scorrette e codice del consumo, Il 
recepimento della direttiva 2005/29 Ce nel diritto italiano (decreti legislativi nn. 145 e 146 del 2 agosto 
2007), Torino, 2008, p. 76 
130
 La pubblicità commerciale secondo l’art 18 lett. d) Cod. Consumo consiste in ”qualsiasi azione, 
omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione commerciale ivi compresa la pubblicità e la 
commercializzazione del prodotto, posta in essere da un professionista, in relazione alla promozione, 
vendita o fornitura di un prodotto ai consumatori” 
131
 Cfr. LAMANNA DI SALVO,  La tutela del consumatore nell’ordinamento italiano tra strumenti 
privatistici e pubblicistici, in  Giur. Merito, fasc. 12, 2013, p. 2696. 
132
 Artt. 18-27 del Codice del Consumo. 
133
 Art. 18 cod. cons., analogamente a quanto disposto dall'art. 2 della direttiva 2005/29/CE. 
134
 Art. 19 cod. cons., analogamente a quanto disposto dall'art. 3 della direttiva 2005/29/CE. 
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 Pratiche commerciali scorrette, ove viene riprodotto testualmente il dettato 
degli artt. 5-9 della direttiva comunitaria 2005/29 ed il contenuto dell’Allegato I 
della stessa, introducendo, altresì, il divieto generale di pratiche commerciali 
scorrette
135, identico all’art. 5 della Direttiva 2005/29/CE, la regolamentazione 
delle pratiche ingannevoli e di quelle aggressive
136
 e gli elenchi delle pratiche 
considerate in ogni caso scorrette (ingannevoli e aggressive)
137
. 
 Applicazione: in questo capo sono contenuti gli articoli 27-27 quater che dettano 
le norme di attuazione degli artt. 10-13 della Direttiva 2005/29/CE, concernenti 
la disciplina procedimentale e sanzionatoria. 
 
Ulteriori modifiche al Codice del consumo sono state apportate successivamente da 
parte del D.Lgs. n. 221 del 23 ottobre 2007
138
 che ha introdotto nel Codice alcune 
innovazioni finalizzate a garantire la compiuta integrazione del corpus normativo ivi 
inserito dal D.Lgs. n. 146/07
139
. 
Dall’analisi della normativa contenuta negli artt. 18-27 quater cod. cons. traspare 
chiaramente come il legislatore abbia prestato scarsa attenzione all’attività d’attuazione, 
in quanto si è limitato soltanto a riproporre le disposizioni della direttiva comunitaria 
all’interno del nostro ordinamento giuridico. Il Codice del consumo, cosi come la 
direttiva presenta una struttura normativa a “piramide”140, costituita da una clausola 
generale delle pratiche scorrette, a cui fanno seguito i divieti delle pratiche ingannevoli 
                                                          
135
 Art. 20 cod. cons. 
136
 Artt. 21-22 cod. cons. recanti la disciplina delle azioni e omissioni ingannevoli, cfr. 6-7 dir. 
2005/29/CE, e art. 24 cod. cons. recante a disciplina delle pratiche aggressive, cfr. art 8 dir. 2005/29/CE. 
137
 Artt. 23 e 26 cod. cons. 
138
 Il d.lgs. n. 221 de 23 ottobre 2007 contenente “Disposizioni correttive ed integrative del decreto 
legislativo 6 settembre 2005, n.206, recante Codice del consumo”, pubblicato in G.U. n. 287 del 29 
novembre 2007, attuativo della delega conferita con l'art. 20 bis della L. 229/03 con cui veniva accordato 
al Governo di adottare “uno o più decreti legislativi recanti disposizioni integrative e correttive” dei 
decreti legislativi emanati in forza della stessa delega. 
139
 In particolare il provvedimento: 1) riconosce ai consumatori, come fondamentali, anche i diritti 
all’esercizio delle pratiche commerciali secondo principi di buona fede, correttezza e lealtà; 2) integra le 
definizioni di "consumatore o utente", di "professionista" e di "prodotto", prevedendo il riferimento anche 
alle attività commerciali e artigianali; 3) introduce la sezione IV-bis al capo I del titolo III della parte III 
del codice denominata "Commercializzazione a distanza di servizi finanziari ai consumatori" e abroga il 
decreto legislativo 19 agosto 2005, n. 190; 4) stabilisce che la disciplina al commercio a distanza di 
servizi finanziari ai consumatori si applica anche nel caso in cui una delle fasi di esso comporti la 
partecipazione, indipendentemente dalla sua natura giuridica, di un soggetto diverso dal fornitore. (fonte 
altalex consultabile al seguente link: www.altalex.com/index.php?idnot=39226) 
140
 Così LIBERTINI, M., Clausola generale e disposizioni particolari nella disciplina delle pratiche 
commerciali scorrette, p. 73 ss. 
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e di quelle aggressive, prevedendo infine due black lists di pratiche, reputate 
ingannevoli e aggressive.  
Il capo del Codice del consumo, come modificato dal decreto legislativo 146/2007, 
presenta nell’articolo 18 la definizione dei termini chiave e più ricorrenti su cui è 
incentrata la disciplina sulle pratiche commerciali scorrette, definizioni mutuate dalla 
disciplina comunitaria che valgono quali parametri interpretativi delle successive 
disposizioni. 
All’art. 19 si ha l’ambito di applicazione delle norme del Codice sulle pratiche 
commerciali scorrette che è limitato ai rapporti tra professionisti e consumatori, “poste 
in essere prima, durante e dopo un’operazione commerciale relativa a un prodotto”141. 
La disciplina in esame affianca, ma non sostituisce, la normativa civilistica in materia 
contrattuale e la regolamentazione dettata in materia di salute e sicurezza dei prodotti. 
La regolamentazione del Codice del consumo sulle pratiche commerciali scorrette ha 
portata generale e sussidiaria, poiché cede il passo ad eventuali disposizioni normative 
che disciplinino in modo specifico singoli aspetti delle pratiche stesse.
142
 
Il perno attorno a cui ruota l’intera nuova disciplina è costituito dalla regola dettata dal 
primo comma dell’art. 20 del Codice del Consumo che recita: “le pratiche commerciali 
scorrette sono vietate”. Innanzitutto va rilevato come il legislatore nazionale si sia 
discostato dalla terminologia utilizzata a livello comunitario nella qualificazione delle 
pratiche vietate, optando per l’aggettivo “scorrette” anziché “sleali”. Sul motivo di tale 
scelta, una parte dottrina  ha ritenuto di vedere l’espressa volontà di tenere separate le 
nuove disposizioni attuative della Direttiva dalla disciplina generale della concorrenza 
sleale (di cui agli artt. 2598 ss c.c.), ciò sulla base della oggettiva diversità delle due 
discipline, tenendo cosi “le due qualificazioni autonome e distinte in virtù, in primis, 
della diversa ratio che ispirerebbe le due discipline, da una lato quella sulle pratiche 
commerciali sleali e, dall’altro, quella della concorrenza sleale, oltre che del diverso 
ambito di operatività delle stesse”.143 
                                                          
141
 Con le modifiche apportate dal decreto-legge 1/2012, convertito dalla Legge 24 marzo 2012, n. 27, l’ 
ambito di applicazione si estende anche alle pratiche commerciali scorrette tra professionisti e 
microimprese.  
142
 Cfr art. 19 co. 3 Codice del consumo. 
143
Sul punto, DE CRISTOFARO G. Le pratiche commerciali scorrette nei rapporti tra professionisti e  
consumatori, in Studium iuris, 11, 2007, pp. 1081 ss. 
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Il secondo comma dell’art. 20 recita: ”una pratica commerciale è scorretta se è 
contraria alla diligenza professionale, ed è falsa o idonea a falsare in misura 
apprezzabile il comportamento economico, in relazione al prodotto, del consumatore 
medio che essa raggiunge o al quale è diretta o del membro medio di un gruppo 
qualora la pratica commerciale sia diretta a un determinato gruppo di consumatori”. 
La nuova fattispecie delle pratiche commerciali scorrette risulta per un verso, arricchita 
nei suoi elementi costitutivi, per un altro, l’applicazione della relativa disciplina 
incontra un limite di tipo quantitativo-qualitativo. Sotto il primo aspetto una pratica per 
essere considerata scorretta deve essere “contraria alla diligenza professionale” e 
“idonea a falsare il comportamento di un consumatore medio”. Sotto il secondo aspetto, 
invece, l’applicazione della disciplina è limitata alle pratiche il cui impatto sia 
“rilevante” o “apprezzabile” e non “trascurabile”. 
È evidente che per esserci scorrettezza è necessario che siano presenti entrambi gli 
elementi costitutivi della definizione proposta dall’art. 20 c. 2, ovverosia la contrarietà 
alla diligenza professionale e la capacità, anche solo potenziale, di falsare il 
comportamento economico del consumatore. Quanto disposto all’art. 18 lett. h) aiuta a 
disambiguare la norma. L’espressione "diligenza professionale" si riferisce al “normale 
grado della specifica competenza ed attenzione che ragionevolmente i consumatori 
attendono da un professionista nei loro confronti rispetto ai principi generali di 
correttezza e di buona fede nel settore di attività del professionista”144, mentre con 
"falsare in misura rilevante il comportamento economico dei consumatori" si intende 
l’”impiego di una pratica commerciale idonea ad alterare sensibilmente la capacità del 
consumatore di prendere una decisione consapevole, inducendolo pertanto ad assumere 
una decisione di natura commerciale
145
 che non avrebbe altrimenti preso”.  
La capacità della pratica commerciale di falsare il comportamento economico del 
soggetto che raggiunge va valutata utilizzando appunto, come parametro di riferimento, 
il "consumatore medio". In merito a quest’ultimo concetto il Codice non fornisce una 
spiegazione, cosa che invece è rinvenibile nella direttiva comunitaria 2005/29 che al 
                                                          
144
 Sulla genesi della nozione, si veda MELI, V., Le clausole generali relative alla pubblicità, in AIDA, 
2008, p. 257 
145
 Ai sensi dell’art. 18 lett. m) per "decisione di natura commerciale" si intende «la decisione presa da un 
consumatore relativa a se acquistare o meno un prodotto, in che modo farlo e a quali condizioni, se 
pagare integralmente o  parzialmente, se tenere un prodotto o disfarsene o se esercitare un diritto 
contrattuale in relazione al prodotto; tale decisione può portare il consumatore a compiere un’azione o 
all’astenersi dal compierla». 
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“considerando 18” 146 afferma che  “il consumatore medio è normalmente informato e 
ragionevolmente attento ed avveduto
147
, tenendo conto di fattori sociali, culturali e 
linguistici” sottolineando che ”la nozione di consumatore medio non è statistica”. Gli 
organi giurisdizionali e le autorità nazionali dovranno esercitare la loro facoltà di 
giudizio tenendo conto della giurisprudenza della Corte di Giustizia, per determinare la 
reazione tipica del consumatore medio nella fattispecie
148
. 
Pertanto, il 3° comma dell’art. 20, sempre facendo riferimento alla figura del 
consumatore medio, specifica che “Le pratiche commerciali che, pur raggiungendo 
gruppi più ampi di consumatori, sono idonee a falsare in misura apprezzabile il 
comportamento economico solo di un gruppo di consumatori chiaramente 
individuabile, particolarmente vulnerabili alla pratica o al prodotto cui essa si riferisce 
a motivo della loro infermità mentale o fisica, della loro età o ingenuità, in un modo 
che il professionista poteva ragionevolmente prevedere, sono valutate nell’ottica del 
membro medio di tale gruppo…”. Il consumatore medio non va valutato in astratto, 
essendo già esso, per sua intrinseca natura, un soggetto valutato a priori come debole: 
in ogni caso andranno valutati il prodotto in questione e la categoria target specifica 
suscettibile di essere raggiunta dal messaggio. 
Alla previsione della clausola generale segue l’enucleazione, attraverso l’utilizzo di una 
tecnica esemplificativa intesa a facilitare il compito dell’interprete, delle due categorie 
intermedie delle pratiche commerciali ingannevoli e delle pratiche commerciali 
                                                          
146
 Considerando 18 direttiva 2005/29/CE consultabile al seguente link: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2005:149:0022:0039:it:PDF 
147
 Così Corte di giustizia delle comunità europee, sent. n. 136 del 7 ottobre 2004. 
148
 Sul punto, L.C ULBERTAZZI., "Concorrenza sleale e pubblicità", Cedam, Milano, 2008, p. 328, 
secondo il quale “I lineamenti del consumatore medio che emergono dall’esame delle sentenze 
pregiudiziali della Corte di Giustizia lasciano comunque ampio spazio alla discrezionalità degli organi 
nazionali: in materia di pubblicità comparativa sul prezzo di beni di largo consumo, è stato affermato 
che il consumatore medio è colui che svolge i propri acquisti in grandi magazzini, ed è quindi 
individuabile sulla base dei prodotti oggetto della comunicazione; […] per la dizione "testato 
dermatologicamente" riportata sulla confezione di un sapone, la Corte ha ritenuto che il consumatore 
medio è quello indotto a credere che il prodotto sia stato sottoposto ad una prova e che da questa sia 
emersa la buona tollerabilità del preparato, o quanto meno il suo carattere inoffensivo per la pelle; […] 
per la denominazione di un cosmetico, a nome "lifting", la Corte ha ritenuto che il consumatore 
normalmente informato e ragionevolmente attento ed avveduto è quello che non dovrebbe attendersi 
effetti duraturi dall’uso del preparato, con la precisazione che spetta al giudice nazionale verificare in 
concreto se il consumatore medio possa essere indotto in una erronea convinzione. […] Secondo un 
indirizzo giurisprudenziale uniforme, il metro di valutazione non va individuato nella capacità di 
discernimento di soggetti particolarmente attenti o, al contrario, sprovveduti, ma in quella propria del 
consumatore di media avvedutezza […], avendo riguardo anche alla natura dei prodotti contraddistinti e 
quindi al diverso grado di attenzione che è ragionevole attendersi, ad esempio fra l’acquirente di un bene 
di largo consumo rispetto a quello di chi si trova di fronte ad un prodotto sofisticato e di notevole costo”. 
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aggressive, la cui scorrettezza sussiste, per espressa previsione dell'art. 20 comma 4, 
ogni qual volta la fattispecie concreta integri i requisiti previsti, rispettivamente, dagli 
artt. 21-22 e dagli artt. 24-25 del cod. cons.. 
Infine, secondo uno schema a generalità decrescente il legislatore ha individuato, 
all'interno delle due macro aree richiamate, alcune specifiche pratiche che, per gravità 
della condotta e capacità di condizionamento, vengono qualificate dall’art. 20 co. 5 
come “in ogni caso scorrette” e, quindi, vietate in sé per sé, a prescindere dalla 
valutazione del caso concreto, la cui elencazione tassativa è contenuta nelle liste degli 
artt. 23 e 26 cod. cons. riguardanti rispettivamente le pratiche in ogni caso ingannevoli e 
le pratiche in ogni caso aggressive. 
Come accennato prima, la disciplina delle pratiche commerciali ingannevoli, contenuta 
negli artt. 6 e 7 della direttiva 2005/29/CE è stata trasfusa negli artt. 21 e 22 del Codice. 
L’art. 21 del Codice introduce la definizione di “azioni ingannevoli” e prende in esame 
tutte quelle attività commerciali scorrette che per sostanziarsi richiedono un 
comportamento proattivo da parte del professionista o dell’imprenditore coinvolto nella 
pratica. 
Ai sensi dell’art. 21 comma 1149 del Codice del consumo sono considerate azioni 
ingannevoli quelle attività che determinano, o possono determinare il consumatore 
medio ad effettuare una scelta d’acquisto che altrimenti non avrebbe preso e consistono 
nel dare informazioni non veritiere (in ordine a qualsivoglia aspetto della pratica 
                                                          
149
 Art. 21 co .1: E’ considerata ingannevole una pratica commerciale è considerata ingannevole se 
“contiene informazioni non rispondenti al vero o, seppure di fatto corretta, in qualsiasi modo, anche 
nella sua presentazione complessiva, induce o è idonea ad indurre in errore il consumatore medio 
riguardo ad uno o più dei seguenti elementi e, in ogni caso, lo induce o è idonea a indurlo ad assumere 
una decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso: 
a) l'esistenza o la natura del prodotto;  
b) le caratteristiche principali del prodotto, quali la sua disponibilità, i vantaggi, i rischi, l'esecuzione, la 
composizione, gli accessori, l'assistenza post-vendita al consumatore e il trattamento dei reclami, il 
metodo e la data di fabbricazione o della prestazione, la consegna, l'idoneità allo scopo, gli usi, la 
quantità, la descrizione, l'origine geografica o commerciale o i risultati che si possono attendere dal suo 
uso, o i risultati e le caratteristiche fondamentali di prove e controlli effettuati sul prodotto; 
c) la portata degli impegni del professionista, i motivi della pratica commerciale e la natura del processo 
di vendita, qualsiasi dichiarazione o simbolo relativi alla sponsorizzazione o all'approvazione dirette o 
indirette del professionista o del prodotto; 
d) il prezzo o il modo in cui questo è calcolato o l'esistenza di uno specifico vantaggio quanto al prezzo; 
e) la necessità di una manutenzione, ricambio, sostituzione o riparazione; 
f) la natura, le qualifiche e i diritti del professionista o del suo agente, quali l'identità, il patrimonio, le 
capacità, lo status, il riconoscimento, l'affiliazione o i collegamenti e i diritti di proprietà industriale, 
commerciale o intellettuale o i premi e i riconoscimenti; 
g) i diritti del consumatore, incluso il diritto di sostituzione o di rimborso ai sensi dell'articolo 130 del 
presente Codice. 
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commerciale), o sono comunque formulate in modo tale da indurre lo stesso 
consumatore in errore in ordine ad una serie di caratteristiche del prodotto o servizio, 
analiticamente previste dalla norma
150
 (ed afferenti, in via esemplificativa, alle 
caratteristiche del prodotto, agli impegni del professionista, al prezzo, ai diritti del 
consumatore). 
Ai sensi del 2° comma
151
 del medesimo articolo l’ingannevolezza sussiste anche 
laddove la pratica si sostanzi in un’attività di commercializzazione del prodotto che 
ingenera confusione con i prodotti, i marchi, la denominazione sociale e altri segni 
distintivi di un concorrente (pubblicità comparativa compresa) o comporti il mancato 
rispetto da parte del professionista degli impegni contenuti nei codici di condotta che il 
medesimo si è impegnato a rispettare. 
Ai sensi del 3° comma
152
 il Codice accosta alle azioni ingannevoli le pratiche 
commerciali scorrette, che omettono l’indicazione dei rischi connessi all’uso di un 
prodotto, in modo tale da indurre i consumatori ad un uso imprudente del prodotto 
pericoloso. Si ricava dalla norma un obbligo positivo del professionista di informare 
specificamente il consumatore circa la pericolosità di un prodotto. 
Ai sensi del 4° comma invece sono da considerare scorrette quelle pratiche che in 
quanto suscettibile di raggiungere bambini ed adolescenti, può, anche indirettamente, 
minacciare la loro sicurezza. 
In merito a queste disposizioni si sono già ampiamente espressi tanto l’Autorità Garante 
della Concorrenza e del Mercato quanto i l’Autorità giudiziaria che hanno contribuito a 
chiarirne l’effettiva portata. Tali organi hanno anzitutto inteso sottolineare che un 
                                                          
150
 In passato l’Autorità garante della concorrenza e del mercato ha sancito l’ingannevolezza delle diciture 
Lights , Ultra Lights , Ultra Slim Leggera e Super Ligths riportate sulle confezioni di alcune sigarette, in 
quanto tali da indurre in errore i consumatori circa la minore pericolosità del prodotto specifico rispetto 
alle normali sigarette (provv. n. 11809 del 13.3.2003). 
151
 Art. 21 co. 2: È altresì considerata ingannevole una pratica commerciale che, nella fattispecie 
concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, induce o è idonea ad indurre il 
consumatore medio ad assumere una decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso e 
comporti: 
a) una qualsivoglia attività di commercializzazione del prodotto che ingenera confusione con i prodotti, i 
marchi, la denominazione sociale e altri segni distintivi di un concorrente, ivi compresa la pubblicità 
comparativa illecita; 
b) il mancato rispetto da parte del professionista degli impegni contenuti nei codici di condotta che il 
medesimo si è impegnato a rispettare, ove si tratti di un impegno fermo e verificabile, e il professionista 
indichi in una pratica commerciale che è vincolato dal codice. 
152
 Art. 21 co .3: È considerata scorretta la pratica commerciale che, riguardando prodotti suscettibili di 
porre in pericolo la salute e la sicurezza dei consumatori, omette di darne notizia in modo da indurre i 
consumatori a trascurare le normali regole di prudenza e vigilanza. 
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messaggio pubblicitario non veritiero è scorretto in quanto, nei suoi contenuti o nel 
modo in cui viene presentato, sia all'istante idoneo a pregiudicare il comportamento 
economico del “consumatore medio” indipendentemente dai chiarimenti e dalle 
precisazioni che possano successivamente essere acquisiti una volta che si instauri il 
rapporto diretto con chi offre il prodotto al pubblico, dal momento che il legislatore ha 
inteso salvaguardare la libertà di autodeterminazione dell’acquirente da ogni 
interferenza ingiusta fin dal primo contatto pubblicitario. A tale proposito, si è rilevato 
che la consultazione di fonti alternative da parte di un potenziale acquirente è solamente 
eventuale e si concretizzerebbe comunque in una fase successiva rispetto a quella in cui 
il soggetto viene attirato dal claim
153
. Un esempio può essere dato dal settore della 
telefonia, caratterizzato dal numerosissimo aumento di offerte promozionali anche 
molto articolate, nonché da complessi profili tecnici, l’Autorità garante, ad esempio, ha 
sottolineato che la completezza della comunicazione deve coniugarsi con la chiarezza e 
l’immediata percepibilità delle condizioni di fruizione dell’offerta promozionale 
pubblicizzata
154
.  
Altro esempio di ingannevolezza è stato riscontrato nella pubblicazione di alcuni 
prodotti scontati e risultati tuttavia indisponibili nel periodo della promozione
155
. Anche 
il caso del messaggio ove il professionista accentua la possibilità per il consumatore di 
poter effettuare l’abbonamento per un solo mese, mentre l’unica tipologia di 
abbonamento offerto è in realtà quello annuale, è ingannevole e si pone in violazione 
dell’articolo 21 comma 1, lettera b) e d), cod. cons., in quanto idoneo ad indurre in 
errore il consumatore con riferimento alle caratteristiche e al prezzo del servizio 
promesso
156
. Altro esempio di violazione dell’art. 21 cod. cons. è stata riscontrata anche 
nella pratica (molto diffusa nel settore dell’autonoleggio) consistente nella 
prospettazione delle categorie di veicoli offerte a noleggio, fornendo ai consumatori 
indicazioni non chiare circa le autovetture ad esse afferenti, dal momento che tale 
condotta può indurre il consumatore medio in errore con riguardo alle caratteristiche 
                                                          
153
 Il “claim”, chiamato anche headline o slogan, è la frase utilizzata per sottolineare la peculiarità di un 
prodotto o di un servizio, per descrivere la sua superiorità rispetto alla concorrenza o per ribadire 
un’occasione di particolare vantaggiosità legata all’acquisto. Sul punto cfr. T.A.R. Lazio - Roma, 21 
luglio 2008, n. 7093; AGCM 16 dicembre 2009, provv. n. 20586, PS1178, Boll. 52/2009. 
154
 Cfr.  AGCM 15 novembre 2009, provv. n. 20384, PS1890, Boll. 42/2009; AGCM 5 novembre 2008, 
provv. n. 19091, PS557, Boll. 42/2008; AGCM 31 luglio 2008, provv. n. 18698, PS88, Boll. 30/08; 
AGCM 17 luglio 2008, provv. n. 18627, PS571, Boll. 28/08; AGCM 3 luglio 2008, provv. n. 18575, 
PS572, Boll. 26/2008. 
155
 Sul punto si v. Corte di Giustizia UE, Sesta Sezione, sentenza 19 dicembre, causa C - 281/12 
156
 Cfr. AGCM 28 ottobre 2009, provv. n. 20416, PS1459, Boll. 43/2009. 
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principali e all’idoneità allo scopo del veicolo offerto a noleggio, e quindi anche al 
prezzo del servizio, portandolo dunque ad assumere una decisione di natura 
commerciale che non avrebbe altrimenti preso
157. Ancora con riferimento all’obbligo di 
precisare chiaramente il costo dei prodotti e servizi offerti ai consumatori, l’AGCM ha 
censurato il messaggio promozionale di una nota società che organizza corsi per la 
preparazione di esami universitari, reclamizzante il carattere “gratuito” di un corso di 
prova, in realtà subordinato alla sottoscrizione di un “pacchetto” per ulteriori esami, 
salvo facoltà di recesso a seguito del primo esame senza però possibilità di rimborso 
della quota d’iscrizione158. In relazione alle ipotesi di scorrettezza sancita al comma 4, 
valga richiamare quanto stabilito dall’Autorità garante della concorrenza e del mercato, 
che ha riconosciuto idonea a minacciare la sicurezza fisica e psichica dei bambini e 
degli adolescenti una comunicazione pubblicitaria, costituita da affermazioni o 
rappresentazioni evocative di contenuti di violenza fisica o morale
159
, o ancora in modo 
ancor più esplicito, ha affermato la pericolosità degli spot riferiti ad un gioco, “nei quali 
un bambino assisteva un presunto chirurgo nell’operare dei mostri dalle umane 
fattezze, per cibarsi successivamente degli organi dei mostri stessi”, laddove infatti il 
destinatario non fosse in grado di percepire la totale assurdità delle azioni compiute nel 
messaggio, le immagini e il tono complessivo del filmato risulterebbero capaci di 
impressionare fortemente, essendo finanche suscettibili di produrre effetti di ordine 
psicologico
160
. 
Particolare attenzione si presta ai messaggi iperbolici. In tale direzione depone l’art. 20, 
comma 3, cod. cons., il quale, definisce “le pratiche commerciali che, pur 
raggiungendo gruppi più ampi di consumatori, sono idonee a falsare in misura 
apprezzabile il comportamento economico solo di un gruppo di consumatori 
                                                          
157
 V. AGCM 23 settembre 2009, provv. n. 20322, PS2374, Boll. 39/2009.  
158
 Nell’occasione l’Autorità ha chiarito che “il Codice del consumo intende salvaguardare la libertà di 
autodeterminazione del consumatore da ogni interferenza ingiusta fin dal primo messaggio pubblicitario, 
imponendo dunque all’operatore commerciale un preciso onere di completezza e chiarezza nella 
redazione della propria comunicazione d’impresa”, precisando altresì che “l’idoneità ingannatoria del 
messaggio non può essere esclusa dalla circostanza che il consumatore sia in grado di apprendere 
informazioni essenziali, come le condizioni di fruizione della promozione, in un momento 
immediatamente successivo alla consultazione del messaggio, quale la fase precontrattuale, da fonti 
esterne al messaggio stesso” (provv. n. 18259 del 10.4.2008). In senso conforme si è espresso il T.A.R. 
Lazio, sent. n. 5816 del 27.06.2007: “le norme sulla pubblicità ingannevole sono preordinate ad evitare 
la compromissione della libertà di scelta del consumatore, ciò che avviene anche quando, in forza di un 
messaggio non veritiero od omissivo, il consumatore stesso sia "agganciato" dall'operatore. Non è 
pertanto idoneo a sanare l'incompletezza delle informazioni il rinvio ad ulteriori fonti informative cui il 
consumatore può successivamente rivolgersi”.  
159
 AGCM 20 maggio 2004, provv. n. 13218. 
160
 AGCM provv. n. 5353 del 3.10.1997 
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chiaramente individuabile, particolarmente vulnerabili alla pratica o al prodotto cui 
essa si riferisce a motivo della loro infermità mentale o fisica, della loro età o 
ingenuità, in un modo che il professionista poteva ragionevolmente prevedere, sono 
valutate nell’ottica del membro medio di tale gruppo”. Tuttavia la norma dispone che è 
“fatta salva la pratica pubblicitaria comune e legittima consistente in dichiarazioni 
esagerate o in dichiarazioni che non sono destinate  ad essere prese alla lettera” Su tale 
base è possibile affermare che la pubblicità iperbolica
161
 non integra gli estremi della 
pratica sleale sanzionata dagli artt. 18 ss. cons., in quanto inidonea ad infrangere la 
fiducia del consumatore mediamente accorto. In ragione di ciò, l’AGCM non ha 
ritenuto ingannevole l’espressione “lo strumento indispensabile per tutti coloro che 
devono verificare impianti elettrici e rilasciare il certificato di conformità come 
previsto dalla l. 46/90”, perché ha una valenza iperbolica e non pregiudica il 
comportamento economico dei destinatari del messaggio
162, cosi come non ha ritenuto 
ingannevole l’espressione “Redbull ti mette le ali”163. Viola le norme del codice di 
autodisciplina, invece, il messaggio di una bevanda dimagrante che utilizzi frasi idonee 
a trarre in inganno il consumatore sugli effetti della bevanda pubblicizzata, quando le 
promesse risultino del tutto infondate e si rivolgano ad un pubblico in stato di 
soggezione psicologica tale da non permettergli di riconoscere nel messaggio un 
carattere palesemente iperbolico
164
. Ad esempio, il messaggio di un prodotto dimagrante 
che promette risultati radicali ed immutabili inverosimili, è stato ritenuto violare anche 
gli artt. 2 e 24 del codice di autodisciplina, non potendo ritenersi palesemente iperbolico 
considerato il particolare pubblico a cui si rivolge il “medium” utilizzato. 
Nell’art. 22, inoltre, vengono disciplinate le c.d. “omissioni ingannevoli”. Le omissioni 
fanno riferimento al fatto che, per poter prendere delle decisioni consapevoli, i 
consumatori hanno bisogno di informazioni. Il professionista quindi deve fornire le 
informazioni rilevanti di cui ha bisogno il consumatore medio. 
                                                          
161
 La pubblicità iperbolica si caratterizza per affermazioni generiche sulla superiorità di un prodotto 
rispetto ad altri attraverso espressioni come “il più”, “il vero”, “l'unico”, “il solo” ecc., e non configura 
illecito, avendo un mero valore di esagerazione; TRIB. Trieste, 29 dicembre1995 in Foro it., Rep. 1997, 
voce Concorrenza (disciplina), n. 334. 
162
 V. Autorità garante per la concorrenza, 30 marzo 1995, 2909/1995 HT Italia Giur. dir. ind., 1995, 
1300. 
163
 Provv. n. 24244  del 27 febbraio 2013; PS8456   
164
 Foro it., Rep. 1983, GCAP - Giurì codice autodisciplina pubblicitaria, 21 settembre 1982 Riv. dir. ind., 
1982, II, 390 
 
 
84 
 
La struttura delle omissioni ingannevoli si caratterizza per la presenza di due requisiti. Il 
primo consiste nell’idoneità della pratica ad indurre, anche solo potenzialmente, il 
consumatore medio ad assumere una decisione di natura commerciale che non avrebbe 
altrimenti preso; il secondo invece consiste nell’ingannevolezza della pratica che risulta 
tale laddove “ometta delle informazioni” di cui il consumatore medio ha bisogno per 
prendere una decisione di natura commerciale consapevole, la cui rilevanza deve essere 
valutata tenendo conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso e dei limiti del 
mezzo di comunicazione impiegato tanto che, laddove questo imponga delle restrizioni 
in termini di spazi o di tempi bisognerà valutare, ai fini dell'accertamento della 
scorrettezza, la sufficienza delle misure adottate dal professionista per rendere note le 
informazioni necessarie ai consumatori attraverso mezzi alternativi
165
. 
Ai sensi del 2° comma dell’art. 22 affinché ci sia l’inganno, le omissioni, effettuate da 
parte del professionista, devono essere rilevanti ed idonee ad indurre il consumatore a 
prendere una decisione che altrimenti non avrebbe preso. All’omissione viene 
equiparato l’occultamento delle informazioni, consistente in un comportamento 
volontario, finalizzato a tenere nascosto al consumatore un certo dato, così come la 
presentazione delle stesse in modo oscuro, incomprensibile, ambiguo o intempestivo
166
. 
Inoltre, il co. 3 dà importanza anche al mezzo di comunicazione impiegato per la pratica 
commerciale – il che assume particolare rilievo in materia di pubblicità online – 
ribadendo il principio di variabilità
167
, per cui se il medium impone restrizioni in termini 
di spazio o di tempo, nel decidere se vi sia stata un’omissione di informazioni, tali 
restrizioni sono prese in considerazione così come le misure adottate dal professionista 
per rendere disponibili le informazioni medesime ai consumatori con altri mezzi.  
                                                          
165Secondo l’art. 22 co.1 “è considerata ingannevole una pratica commerciale che nella fattispecie 
concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, nonché dei limiti del mezzo di 
comunicazione impiegato, omette informazioni rilevanti di cui il consumatore medio ha bisogno in tale 
contesto per prendere una decisione consapevole di natura commerciale e induce o è idonea ad indurre 
in tal modo il consumatore medio ad assumere una decisione di natura commerciale che non avrebbe 
altrimenti preso”. 
166
 Secondo l’art. 22 co.2 “una pratica commerciale è altresì considerata un'omissione ingannevole 
quando un professionista occulta o presenta in modo oscuro, incomprensibile, ambiguo o intempestivo le 
informazioni rilevanti di cui al comma 1, tenendo conto degli aspetti di cui al detto comma, o non indica 
l'intento commerciale della pratica stessa qualora questi non risultino già evidente dal contesto nonché 
quando, nell'uno o nell'altro caso, ciò induce o è idoneo a indurre il consumatore medio ad assumere una 
decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso”. 
167
 Il principio di variabilità è disciplinato all’art. 16 del C.A.P che recita: “una comunicazione 
commerciale accettabile per un determinato mezzo o per un determinato prodotto non necessariamente è 
accettabile per altri, in considerazione delle differenti caratteristiche dei vari mezzi e dei vari prodotti”. 
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All’interno del comma 4 è contenuto un elenco di informazioni considerate rilevanti per 
il consumatore in ipotesi di “invito all’acquisto” la cui mancata comunicazione 
determina la scorrettezza della pratica commerciale. Queste informazioni riguardano: 
a) le caratteristiche principali del prodotto in misura adeguata al mezzo di 
comunicazione e al prodotto stesso; 
b) l’indirizzo geografico e l’identità del professionista, come la sua denominazione 
sociale e, ove questa informazione sia pertinente, l’indirizzo geografico e l’identità del 
professionista per conto del quale egli agisce; 
c) il prezzo comprensivo delle imposte o, se la natura del prodotto comporta 
l’impossibilità di calcolare ragionevolmente il prezzo in anticipo, le modalità di calcolo 
del prezzo e, se del caso, tutte le spese aggiuntive di spedizione, consegna o postali 
oppure, qualora tali spese non possano ragionevolmente essere calcolate in anticipo, 
l’indicazione che tali spese potranno essere addebitate al consumatore; 
d) le modalità di pagamento, consegna, esecuzione e trattamento dei reclami qualora 
esse siano difformi dagli obblighi imposti dalla diligenza professionale; 
e) l’esistenza di un diritto di recesso o scioglimento del contratto per i prodotti e le 
operazioni commerciali che comportino tale diritto. 
Ai sensi del comma 5 si devono considerare rilevanti, ai fini della valutazione delle 
omissioni ingannevoli, tutte le informazioni dovute in adempimento di obblighi previsti 
da specifici interventi comunitari connessi alle comunicazioni commerciali, compresa la 
pubblicità o la commercializzazione del prodotto. 
Nel 2009 è stato infine aggiunto un ulteriore articolo, ossia il 22 bis, introdotto dall’art. 
22 della legge 23 luglio 2009, n. 99
168
 riguardante la pubblicità ingannevole delle tariffe 
marittime
169
. 
                                                          
168
 "Disposizioni per lo sviluppo e l'internazionalizzazione delle imprese, nonché in materia di energia" 
pubblicata nella Gazzetta Ufficiale n. 176 del 31 luglio 2009 
169
 Secondo l’art. 22-bis “è considerata ingannevole la pubblicità che, riguardando le tariffe praticate da 
compagnie marittime che operano sul territorio italiano direttamente o in code-sharing, reclamizzi il 
prezzo del biglietto dovuto alla compagnia marittima separatamente dagli oneri accessori, dalle tasse 
portuali e da tutti gli oneri comunque destinati a gravare sul consumatore, dovendo la compagnia 
marittima pubblicizzare un unico prezzo che includa tutte queste voci”. 
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Sul punto, al fine di meglio chiarire quanto appena argomentato in merito alle omissioni 
ingannevoli, seppur brevemente, pare particolarmente utile e chiarificatore riportare 
qualche provvedimento emesso da parte dell’Autorità Garante della Concorrenza e del 
Mercato, che ha: 
 sanzionato la condotta di un operatore alberghiero che aveva pubblicizzato la 
propria struttura fornendo indicazioni non esatte in ordine alla collocazione della 
stessa (con particolare riferimento alle distanze da centri d’interesse turistico, 
dichiarate inferiori al dato reale); l’Autorità ha infatti precisato che “le 
informazioni concernenti l’esatta collocazione geografica della struttura 
ricettiva costituiscono uno dei principali parametri cui fanno riferimento i 
consumatori allorché compiono le proprie scelte economiche”170 
 sanzionato la condotta di  una nota casa automobilistica che aveva pubblicizzato 
il proprio prodotto omettendo diverse voci di spesa, quali la rata mensile, 
l’anticipo, i canoni, il riscatto, ecc., e di includere nei relativi importi il valore 
dell’IVA dovuta al momento del pagamento e, nel caso della rata mensile, anche 
l’avvertenza circa la necessità di aggiungere tale imposta nel computo effettivo 
della rata
171
. 
 accertato un’omissione ingannevole nell’invito all’acquisto contenuto nel primo 
fascicolo uscito in edicola di un corso di lingua straniera, in assenza di 
indicazioni circa il prezzo nonché il numero delle uscite successive, poiché 
trattasi di pratica che “non offre al consumatore tutti gli strumenti utili per 
effettuare una scelta consapevole, con particolare riferimento alla convenienza 
del prodotto che si accinge ad acquistare”172. 
All’interno dell’art. 23 del Codice, ultimo articolo dedicato alle pratiche commerciali 
ingannevoli, viene elencato una "lista nera" costituita da 23 ipotesi di pratiche 
commerciali in ogni caso ingannevoli
173
 e, dunque, vietate, riproponendo l’elenco 
                                                          
170
 V. provv. AGCM n. 18589 del 10 luglio 2008. 
171
 V. provv. AGCM n. 24472 del 31 luglio 2013. 
172
 V. provv. AGCM n. 18400 del 21 maggio 2008 
173
 Sono considerate in ogni caso ingannevoli le seguenti pratiche commerciali: 
a) affermazione non rispondente al vero, da parte di un professionista, di essere firmatario di un codice 
di condotta; 
b) esibire un marchio di fiducia, un marchio di qualità o un marchio equivalente senza aver ottenuto la 
necessaria autorizzazione; 
c) asserire, contrariamente al vero, che un codice di condotta ha l'approvazione di un organismo 
pubblico o di altra natura; 
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contenuto nella prima parte dell’Allegato I alla direttiva comunitaria 2005/29. Si tratta 
                                                                                                                                                                          
d) asserire, contrariamente al vero, che un professionista, le sue pratiche commerciali o un suo prodotto 
sono stati autorizzati, accettati o approvati, da un organismo pubblico o privato o che sono state 
rispettate le condizioni dell'autorizzazione, dell'accettazione o dell'approvazione ricevuta; 
e) invitare all'acquisto di prodotti ad un determinato prezzo senza rivelare l'esistenza di ragionevoli 
motivi che il professionista può avere per ritenere che non sarà in grado di fornire o di far fornire da un 
altro professionista quei prodotti o prodotti equivalenti a quel prezzo entro un periodo e in quantità 
ragionevoli in rapporto al prodotto, all'entità della pubblicità fatta del prodotto e al prezzo offerti; 
f) invitare all'acquisto di prodotti ad un determinato prezzo e successivamente: 
1) rifiutare di mostrare l'articolo pubblicizzato ai consumatori, oppure 
2) rifiutare di accettare ordini per l'articolo o di consegnarlo entro un periodo di tempo ragionevole, 
oppure 
3) fare la dimostrazione dell'articolo con un campione difettoso, con l'intenzione di promuovere un altro 
prodotto. 
g) dichiarare, contrariamente al vero, che il prodotto sarà disponibile solo per un periodo molto limitato 
o che sarà disponibile solo a condizioni particolari per un periodo di tempo molto limitato, in modo da 
ottenere una decisione immediata e privare i consumatori della possibilità o del tempo sufficiente per 
prendere una decisione consapevole; 
h) impegnarsi a fornire l'assistenza post-vendita a consumatori con i quali il professionista ha 
comunicato prima dell'operazione commerciale in una lingua diversa dalla lingua ufficiale dello Stato 
membro in cui il professionista è stabilito e poi offrire concretamente tale servizio soltanto in un'altra 
lingua, senza che questo sia chiaramente comunicato al consumatore prima del suo impegno a 
concludere l'operazione; 
i) affermare, contrariamente al vero, o generare comunque l'impressione che la vendita del prodotto è 
lecita; 
l) presentare i diritti conferiti ai consumatori dalla legge come una caratteristica propria dell'offerta 
fatta dal professionista; 
m) salvo quanto previsto dal decreto legislativo 31 luglio 2005, n. 177, e successive modificazioni, 
impiegare contenuti redazionali nei mezzi di comunicazione per promuovere un prodotto, qualora i costi 
di tale promozione siano stati sostenuti dal professionista senza che ciò emerga dai contenuti o da 
immagini o suoni chiaramente individuabili per il consumatore; 
n) formulare affermazioni di fatto inesatte per quanto riguarda la natura e la portata dei rischi per la 
sicurezza personale del consumatore o della sua famiglia se egli non acquistasse il prodotto; 
o) promuovere un prodotto simile a quello fabbricato da un altro produttore in modo tale da fuorviare 
deliberatamente il consumatore inducendolo a ritenere, contrariamente al vero, che il prodotto è 
fabbricato dallo stesso produttore; 
p) avviare, gestire o promuovere un sistema di promozione a carattere piramidale nel quale il 
consumatore fornisce un contributo in cambio della possibilità di ricevere un corrispettivo derivante 
principalmente dall'entrata di altri consumatori nel sistema piuttosto che dalla vendita o dal consumo di 
prodotti; 
q) affermare, contrariamente al vero, che il professionista è in procinto di cessare l'attività o traslocare; 
r) affermare che alcuni prodotti possono facilitare la vincita in giochi basati sulla sorte; 
s) affermare, contrariamente al vero, che un prodotto ha la capacità di curare malattie, disfunzioni o 
malformazioni; 
t) comunicare informazioni inesatte sulle condizioni di mercato o sulla possibilità di ottenere il prodotto 
allo scopo d'indurre il consumatore all'acquisto a condizioni meno favorevoli di quelle normali di 
mercato; 
u) affermare in una pratica commerciale che si organizzano concorsi o promozioni a premi senza 
attribuire i premi descritti o un equivalente ragionevole; 
v) descrivere un prodotto come gratuito o senza alcun onere, se il consumatore deve pagare un 
supplemento di prezzo rispetto al normale costo necessario per rispondere alla pratica commerciale e 
ritirare o farsi recapitare il prodotto; 
z) includere nel materiale promozionale una fattura o analoga richiesta di pagamento che lasci 
intendere, contrariamente al vero, al consumatore di aver già ordinato il prodotto; 
aa) dichiarare o lasciare intendere, contrariamente al vero, che il professionista non agisce nel quadro 
della sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale, o presentarsi, contrariamente al 
vero, come consumatore; 
bb) lasciare intendere, contrariamente al vero, che i servizi post-vendita relativi a un prodotto siano 
disponibili in uno Stato membro diverso da quello in cui è venduto il prodotto. 
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di un elenco tassativo di comportamenti, specificamente individuati e vietati in tutto 
l’ambito della Unione Europea, la cui realizzazione è di per sé sufficiente a far 
presumere l’ingannevolezza della pratica commerciale considerata. Tali fattispecie 
possono essere distinte, in ragione delle loro caratteristiche, in due sottocategorie, 
ovvero le c.d. pratiche consistenti in un ”inganno all’apparenza” e le c.d. pratiche 
sull’ingannevolezza della propaganda”. Nella prima categoria rientrano le pratiche in 
cui fraudolentemente il professionista collega la propria attività a codici di condotta, 
marchi, organismi pubblici o privati (lett. a-b-c-d)
174
, quelle che concernono l'inganno 
sulla natura del prodotto (lett. i-n)
175
, quelle in cui il professionista sfrutta subdolamente 
la sfera emotiva dei consumatori più fragili (lett. r-s), le pratiche il cui carattere 
fraudolento concerne la garanzia post-vendita (lett. h-l-bb) e quelle che tendono ad 
incidere sul processo di autodeterminazione del consumatore generando confusione 
sulla figura del venditore (lett. o-aa). Nella seconda categoria rientrano invece le 
condotte pubblicitarie che tendono a trarre in inganno il consumatore sul prezzo e 
sull’improprio utilizzo del termine “gratis” (lett. e-f-v)176 o sulle condizioni di mercato 
(lett. t-u-v), le pratiche con cui si avvii, gestisca o promuova un sistema di ”promozione 
a carattere piramidale” (lett. p)177, quelle improntate sull’esercizio di una forte pressione 
                                                          
174
 Al riguardo, e con specifico riferimento alla previsione di cui alla lettera d), l’Autorità garante della 
concorrenza e del mercato ha censurato perché ingannevole la pubblicità di alcuni prodotti evidenziante 
un’inesistente “approvazione” da parte di un associazione di medici: “la pratica commerciale consistente 
nell’uso del logo “Approvato dalla FIMP – Federazione Italiana Medici Pediatri” si pone in contrasto 
con le prescrizioni del Codice del Consumo nella misura in cui, al fine di accreditare i prodotti cui si 
riferisce, ingenera nel consumatore falsi affidamenti in ordine alle caratteristiche degli stessi, in modo da 
farli percepire come dotati di requisiti ulteriori e migliorativi rispetto ai beni appartenenti alla medesima 
categoria. In particolare, la circostanza fattuale relativa alla presenza del termine “approvato” induce a 
ritenere l’esistenza di una specifica procedura di validazione e controllo dei prodotti, subordinata al 
rispetto di specifiche condizioni, svolta dall’ente rappresentativo dei medici specializzati in pediatria, 
elementi che conducono ad una decodifica obbligata circa la particolare qualità ed idoneità di tutti i 
prodotti per i bambini che riportano il logo”(provv. AGCM n. 18700 del 31.7.2008) 
175
 Si v. ad es. PI6175, caso Accademia delle belle arti di Mendicino, provv. n. 17516 del 18 ottobre 2207, 
in Boll. 39/2007 ove il messaggio lasciava intendere ai destinatari che “l’Accademia di belle arti di 
Mendicino” fosse, contrariamente al vero, un soggetto riconosciuto dal Ministero per lo svolgimento dei 
corsi pubblicizzati ed idoneo a rilasciare titoli aventi valore legale in Italia. 
176
 Sul punto si v. ad es. PS/1452, provv. n. 19092 in Boll. 42/08, caso Moby – Torni gratis, in cui si è 
ritenuto ingannevole l'utilizzo del termine “gratis” nella campagna promozionale realizzata da un vettore 
marittimo attraverso molteplici modalità di diffusione (internet, stampa, affissioni) volta a promuovere i 
servizi di trasporto per le tratte verso la Sardegna e la Corsica strutturata attorno al claims “Vai in 
Sardegna o in Corsica. Torni gratis*”, seguito da un successivo messaggio, in termini più minuti, in cui 
veniva precisato “ paghi solo tasse, diritti e supplementi”. L' Autorità ha, infatti, sottolineato che il 
termine gratis o termini equivalenti possono essere legittimamente adoperati dal professionista “solo se al 
consumatore non è richiesto il sostenimento di alcun onere di spesa” e pertanto deve ritenersi 
ingannevole il messaggio che smentisca detta gratuità presentando ”in forma più o meno evidente, costi 
e/o oneri di vario tipo”. 
177
 Cfr. Legge 17 agosto 2005 n.173 (in Gazz.Uff., 2 settembre, , n. 204), “Disciplina della vendita diretta 
a domicilio e tutela del consumatore dalle forme di vendita piramidali”. L’articolo 5 di questa legge, così 
come modificato dall’articolo 5 del D.Lgs. 146/2007, prevede che “sono vietate la promozione e la 
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psicologica sui consumatori (lett. g-q) e la pubblicità redazionale (lett. m), ovvero la 
promozione inserita in modo non manifesto in un mezzo di comunicazione, non 
accompagnata dalla dicitura “messaggio promozionale” o affini178. 
Può essere opportuno elencare una serie di pratiche considerate in tutti i casi 
ingannevoli con qualche esempio, data anche la loro enorme diffusione moltiplicata dal 
ricorso alle nuove tecnologie e, in particolare, alla rete Internet: 
1. offerte “gratuite” false: i venditori devono comunicare il prezzo reale dei loro 
prodotti e servizi. Non possono dichiarare “gratuito” un servizio a pagamento o 
offrirti un servizio aggiuntivo “gratuito”, quando di fatto il costo reale di 
quest’ultimo è già incluso nel prezzo ordinario. 
2. manipolazione dei bambini: i venditori non possono presentare appelli diretti del 
tipo “Compra il libro ora” o “Chiedi ai tuoi genitori di comprarti questo gioco”, tali 
appelli sono vietati. Questo divieto si applica a tutti i media, compresa la televisione 
e in particolare Internet. 
3. pubblicità propagandistica: ai venditori non è consentito pubblicizzare 
prodotti/servizi a prezzi molto bassi se non hanno scorte sufficienti. Devono inoltre 
comunicare i quantitativi disponibili per la vendita e specificare la durata della 
validità dell’offerta. 
4. false dichiarazioni riguardo alle cure: se un prodotto viene pubblicizzato come 
terapeutico (cura le allergie, ferma la caduta dei capelli, aiuta a dimagrire, ecc.), 
bisogna avere il diritto di sapere se tali dichiarazioni sono scientificamente 
dimostrate. In molti casi, dichiarazioni come queste non hanno alcun fondamento 
medico e sono troppo promettenti per essere vere. 
                                                                                                                                                                          
realizzazione di attività e di strutture di vendita nelle quali l'incentivo economico primario dei 
componenti la struttura si fonda sul mero reclutamento di nuovi soggetti piuttosto che sulla loro capacità 
di vendere o promuovere la vendita di beni o servizi determinati direttamente o attraverso altri 
componenti la struttura. E' vietata, altresì, la promozione o l'organizzazione di tutte quelle operazioni, 
quali giochi, piani di sviluppo, "catene di Sant'Antonio", che configurano la possibilità di guadagno 
attraverso il puro e semplice reclutamento di altre persone e in cui il diritto a reclutare si trasferisce 
all'infinito previo il pagamento di un corrispettivo”. 
178
 Sul punto, l’Autorità garante della concorrenza e del mercato ha precisato che “deve ritenersi che un 
messaggio serva ad una finalità eminentemente promozionale e non informativa qualora si appropri 
degli stili tipici della comunicazione promozionale facendo ricorso ad un'immagine di grande 
suggestione pubblicitaria associata all'enunciazione acritica delle caratteristiche e dei dati tecnici dei 
prodotti e quando tali prodotti sono raffigurati con la denominazione del produttore chiaramente 
leggibile utilizzando nel contempo caratteri grafici tali da evidenziare il nome commerciale di ciascun 
modello, e quando infine la raffigurazione dei prodotti non trova alcuna plausibile giustificazione alla 
luce del contesto nel quale essa si inserisce” (provv. AGCM n. 8783 del 12.10.2000). 
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5. false offerte di premi e prodotti in omaggio: alcuni commercianti offrono premi 
“gratuiti” o prodotti in omaggio, ma alla fine viene chiesto di pagare per ottenerli. 
Se si riceve una e-mail con la scritta: “Congratulazioni, avete vinto un premio!”, non 
corrispondente al vero, si configura un caso di pratica ingannevole. 
6. vantaggi “speciali” fasulli: i venditori non posso dichiarare di concedere dei diritti 
speciali, quando di fatto questi ultimi vengono già riconosciuti dalla legge. 
7. finte offerte limitate: quando un venditore dichiara che una determinata offerta è 
valida per un periodo di tempo molto limitato, è possibile che voglia indurre ad 
acquistare subito senza che si prenda il tempo necessario per fare una scelta 
informata. Dichiarare che un’offerta è limitata nel tempo, quando in realtà non lo è, 
potrebbe ritenersi pratica sleale. 
8. protezione dei consumatori vulnerabili: i venditori non possono utilizzare pratiche 
che sfruttano i consumatori vulnerabili, tra cui i bambini e le persone affette da 
malattie o dipendenze. Ad esempio, è vietato istigare i bambini a comprare un 
determinato prodotto o a chiedere con insistenza ai genitori di acquistarlo. 
9. informazioni esaurienti sui prezzi: i venditori devono indicare il prezzo dei loro 
prodotti in maniera sufficientemente chiara da permetterti di paragonarli facilmente 
con altri prodotti analoghi e fare una scelta informata, a prescindere dal tipo di 
imballaggio e dal numero di unità vendute nella confezione. 
La sezione II del Capo II del Titolo III della Parte II è incentrata sulle pratiche 
commerciali aggressive. Si tratta di un nuovo tipo di illecito non previsto in precedenza 
né dall’ordinamento europeo né da quello italiano, introdotto con il D.Lgs. 146/07 che 
ha modificato gli artt. da 24 a 26 del Codice che riproducono quasi testualmente il 
contenuto degli artt. 8 e 9 della direttiva comunitaria n. 2005/29, e ripropongono la 
medesima struttura degli articoli 21-23 cod. cons. relativi alle pratiche commerciali 
ingannevoli. 
L’art. 24 sancisce che “è considerata aggressiva una pratica commerciale che, nella 
fattispecie concreta, tenuto conto di tutte le caratteristiche e circostanze del caso, 
mediante molestie, coercizione, compreso il ricorso alla forza fisica o indebito 
condizionamento, limita o è idonea a limitare considerevolmente la libertà di scelta o di 
comportamento del consumatore medio in relazione al prodotto e, pertanto, lo induce o 
è idonea ad indurlo ad assumere una decisione di natura commerciale che non avrebbe 
altrimenti preso”.  
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Con ciò il legislatore vieta le condotte dei professionisti che limitino la libertà di scelta 
del consumatore, essendo tali da indurlo anche solo potenzialmente ad assumere una 
decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso, e ciò mediante: 
 “molestie”, ovvero azioni turbative e fastidiose nei confronti del consumatore 
(ad esempio ripetute e pressanti sollecitazioni via e-mail o telefoniche); 
 “coercizione” (ad esempio l’impedimento di uscire da un dato luogo prima di 
aver sottoscritto un contratto) ; 
 "indebito condizionamento", definito nell’art. 18 lett. l) come “lo sfruttamento di 
una posizione di potere rispetto al consumatore per esercitare una pressione, 
anche senza il ricorso alla forza fisica o la minaccia di tale ricorso, in modo da 
limitare notevolmente la capacità del consumatore di prendere una decisione 
consapevole”. 
Le pratiche aggressive minano la libertà di scelta del consumatore tramite l’adozione di 
condotte, anche fisiche, volte ad estorcere il suo consenso e, inoltre, implicherebbero 
sempre un contatto diretto e personale, ravvicinato o a distanza, tra consumatore e 
professionista. Le pratiche commerciali ingannevoli, al contrario, prescinderebbero dal 
contatto con il consumatore, influenzando il processo di formazione della volontà dello 
stesso mediante tecniche di convincimento basate sulla falsa informazione o 
sull’omissione. Se, dunque, la violazione del divieto di pratiche scorrette avviene in 
Internet principalmente tramite condotte ingannevoli del professionista, la pervasività 
della rete (e dei dispositivi tecnologici tramite cui accedervi) mette in evidenza come 
anche l’ipotesi di pratiche aggressive sia estremamente rilevante soprattutto con 
riferimento  alla nozione ampia, sopra ricordata, di “molestie” (per quanto concerne non 
solo l’uso della posta elettronica, come vedremo più avanti, ma anche dei molteplici 
formati pubblicitari, largamente diffusi in Internet, descritti nel Capitolo I del presente 
lavoro). 
Ai sensi dell’art. 25 cod. cons. (“Ricorso a molestie, coercizione o indebito 
condizionamento”), nel valutare se una pratica commerciale comporti molestie, 
coercizione o indebito condizionamento devono essere prese in considerazione una serie 
di elementi, quali i tempi, il luogo, la natura o la persistenza (lettera a) il ricorso alla 
minaccia fisica o verbale (lettera b), lo sfruttamento da parte del professionista di eventi 
tragici o circostanze di gravità tale da alterare la capacità di valutazione del 
 
 
92 
 
consumatore al fine di indurlo ad una decisione commerciale (lettera c), qualsiasi 
ostacolo non contrattuale che il professionista opponga al consumatore nell’esercizio di 
diritti contrattuali (come ad esempio quello di recesso il diritto, o quello di risolvere un 
contratto (lettera d), nonché qualsiasi minaccia di promuovere un’azione legale 
(manifestamente temeraria o infondata (lettera e). Ricorrendo tali ipotesi nel caso 
concreto, è ben possibile presumere l’esistenza di una pratica commerciale aggressiva, 
perciò illegittima. 
Come visto per le pratiche in ogni caso ingannevoli anche per le pratiche aggressive, 
seppur per un numero limitato, è stata elencata una “lista nera” contenente otto pratiche 
in ogni caso aggressive
179
.  
Con ciò il legislatore ha voluto prestare particolare attenzione alle modalità attraverso le 
quali gli operatori professionali entrano in contatto con i consumatori e, in particolare, 
all’impiego di mezzi di comunicazione sostanziantesi in “forme di pressione ed 
intrusione nella sfera del consumatore particolarmente incisive”, come le pratiche di 
marketing caratterizzate da ripetute e persistenti sollecitazioni all'acquisto del 
                                                          
179
 Art. 26 cod. cons. co.1: Sono considerate in ogni caso aggressive le seguenti pratiche commerciali: 
a) creare l'impressione che il consumatore non possa lasciare i locali commerciali fino alla conclusione 
del contratto; 
b) effettuare visite presso l'abitazione del consumatore, ignorando gli inviti del consumatore a lasciare la 
sua residenza o a non ritornarvi, fuorché nelle circostanze e nella misura in cui siano giustificate dalla 
legge nazionale ai fini dell'esecuzione di un'obbligazione contrattuale; 
c) effettuare ripetute e non richieste sollecitazioni commerciali per telefono, via fax, per posta elettronica 
o mediante altro mezzo di comunicazione a distanza, fuorché nelle circostanze e nella misura in cui siano 
giustificate dalla legge nazionale ai fini dell'esecuzione di un'obbligazione contrattuale, fatti salvi 
l'articolo 58 e l'articolo 130 del decreto legislativo 30 giugno 2003, n. 196; 
d) imporre al consumatore che intenda presentare una richiesta di risarcimento del danno in virtù di una 
polizza di assicurazione di esibire documenti che non possono ragionevolmente essere considerati 
pertinenti per stabilire la fondatezza della richiesta, o omettere sistematicamente di rispondere alla 
relativa corrispondenza, al fine di dissuadere un consumatore dall'esercizio dei suoi diritti contrattuali; 
e) salvo quanto previsto dal decreto legislativo 31 luglio 2005, n. 177, e successive modificazioni, 
includere in un messaggio pubblicitario un'esortazione diretta ai bambini affinché acquistino o 
convincano i genitori o altri adulti ad acquistare loro i prodotti reclamizzati; 
f) esigere il pagamento immediato o differito o la restituzione o la custodia di prodotti che il 
professionista ha fornito, ma che il consumatore non ha richiesto, salvo quanto previsto dall'articolo 54, 
comma 2, secondo periodo; 
g) informare esplicitamente il consumatore che, se non acquista il prodotto o il servizio saranno in 
pericolo il lavoro o la sussistenza del professionista; 
h) lasciare intendere, contrariamente al vero, che il consumatore abbia già vinto, vincerà o potrà vincere 
compiendo una determinata azione un premio o una vincita equivalente, mentre in effetti non esiste alcun 
premio nè vincita equivalente oppure che qualsiasi azione volta a reclamare il premio o altra vincita 
equivalente è subordinata al versamento di denaro o al sostenimento di costi da parte del consumatore. 
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prodotto
180
, o ancora al comportamento di come gli operatori professionali vanno ad 
sollecitare la categoria dei bambini o degli adolescenti
181
. 
Sul piano del ruolo che il mezzo di comunicazione prescelto può assumere nel delineare 
l’aggressività della pratica, particolare attenzione è rivolta al consumatore telematico. 
Difatti, la lettera c) considera necessariamente aggressiva, come torneremo a dire anche 
più avanti, la pratica consistente nell’effettuare ripetute e non richieste sollecitazioni 
commerciali per posta elettronica o mediante altro mezzo di comunicazione a distanza 
(fax, telefono, ecc.), fuorché nelle circostanze e nella misura in cui siano giustificate 
dalla legge nazionale ai fini dell’esecuzione di un’obbligazione contrattuale (e fatto 
comunque salvo, come vedremo, il rispetto delle norme del Codice della privacy e, 
dunque, il diritto alla protezione dei propri dati personali). 
  
3. I rimedi. La tutela civile e l’azione di classe. 
Alla tutela amministrativa e autodisciplinare, prevista dagli artt. 27-27ter cod. cons., e 
contraddistinta da poteri inibitori e sanzionatori, si affianca la possibilità per i 
consumatori di ricorrere al giudice ordinario, al fine di ottenere un provvedimento che 
disponga l’inibitoria della pratica o il risarcimento del danno dalla stessa eventualmente 
arrecato ai singoli consumatori. 
È inoltre possibile, onde accertare la responsabilità dell’impresa e condannarla al 
risarcimento dei danni subiti e alle restituzioni, ricorrere alla c.d. azione di classe. La 
class action (o azione di classe) è un procedimento giudiziale con iter semplificato, 
                                                          
180
 Sul punto si v. Agcm caso Enel Energia – richiesta cambio fornitore PS/91, prov.n.18829, in Boll. 
33/08, in cui è stata ritenuta aggressiva per violazione dell'art.26 lett c) una pratica di c.d. teleselling in 
outbound (molteplici chiamate) particolarmente invasiva per i consumatori; caso Tim – Concorso “Vinci 
4Fiat 500” PS/19624, prov.n.19624, in Boll. 11/09, aggressiva per violazione dell'art.26 lett c), in cui il 
destinatario della pratica è stato vittima di un <<bombardamento di sms con plurimi invii giornalieri>> 
senza che il consumatore avesse prestato un consenso alla ricezione; caso Teleunit - contratti a distanza, 
PS 3815. Provv.20532, in Boll. 40/2009; caso Tele2 - Teleselling ingannevolezza identità e qualifica del 
professionista, PS3611, Provv. 20306, in Boll. 38/2009 (56); caso Telecom - contratti a distanza, PS 
2700, Provv. 21180, in Boll. 22/2010. 
181
 Su questo punto si v. il provv. AGCM n. 15575 del 31.5.2006 dove l’Autorità ha accertato la 
scorrettezza di spot televisivi reclamizzanti un’offerta di suonerie per telefonini, in quanto “l’invito a 
chiamare il numero indicato in sovraimpressione, accompagnato dal motivo di canzoncine orecchiabili e 
note presso il pubblico dei più piccoli ... è suscettibile di raggiungere indirettamente i bambini e gli 
adolescenti, potendo abusare della loro naturale credulità e mancanza di esperienza circa l’asserita 
gratuità dell’offerta connessa alla suoneria ‘in regalo”, quando, invece, i servizi di loghi e suonerie per 
cellulari reclamizzati sono assoggettati a costi notevoli la cui entità viene riportata graficamente con 
caratteri quasi illeggibili in una barra di scorrimento veloce alla fine di ciascuno spot” 
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previsto dall’art. 140 bis del Codice del Consumo, introdotto nel nostro ordinamento per 
mezzo dell’art. 49 della legge 23 luglio 2009, n. 99182.  
In precedenza nel nostro ordinamento esisteva una diversa azione di classe (artt. 139 e 
140 del Codice del consumo), che poteva essere promossa solo dalle associazioni di 
consumatori rappresentative a livello nazionale iscritte presso il Ministero delle attività 
produttive e non ammetteva richieste risarcitorie.  
Questo tipo di azione legale è utilizzata per tutelare in via aggregata i diritti vantati da 
più consumatori (o da più utenti) nei confronti di un medesimo soggetto. In sintesi: i 
diritti di ciascun consumatore sono diritti individuali, ma il procedimento giudiziale è 
collettivo. Ai sensi dell’art. 140 bis è possibile tutelare: 
 i diritti contrattuali di una pluralità di consumatori e utenti che versano nei 
confronti di una stessa impresa in situazione del tutto omogenea, inclusi i diritti 
relativi a contratti stipulati ai sensi degli artt. 1341 (condizioni generali del 
contratto) e 1342 (contratto concluso mediante moduli o formulari) del codice 
civile
183
; 
 diritti spettanti ai consumatori finali di un determinato prodotto nei confronti del 
relativo produttore, anche a prescindere da un diretto rapporto contrattuale
184
; 
 i diritti omogenei al ristoro del pregiudizio derivante agli stessi consumatori e 
utenti da Pratiche commerciali scorrette o comportamenti anticoncorrenziali
185
. 
 La nuova disciplina, rispetto alla precedente introdotta dalla Legge Finanziaria 2008 
(mai entrata in vigore), si caratterizza per l’attribuzione della legittimazione in capo al 
singolo consumatore/utente, mentre l’altra versione della class action imputava tale 
facoltà solo in capo all’associazione di consumatori e ai comitati.  
Tale azione ha lo scopo di far accertare la responsabilità dell’impresa e di ottenere la 
condanna dell’impresa stessa al risarcimento del danno e alle restituzioni, anche qualora 
collegato – come si è visto – a pratiche commerciali scorrette e comportamenti 
anticoncorrenziali. 
La procedura prevede che un consumatore o utente (detto “attore” o “proponente”) avvii 
un procedimento giudiziale contro un soggetto (ad esempio, un’impresa produttrice di 
                                                          
182
 Disposizioni per lo sviluppo e l'internazionalizzazione delle imprese, nonché in materia di energia. 
183
 Art. 140bis co. 2 lett. a) cod. cons. 
184
 Art. 140bis co. 2 lett. b) cod. cons. 
185
 Art. 140bis co. 2 lett. c) cod. cons. 
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un certo bene, un’azienda che fornisce un determinato servizio, ecc.). Questa azione 
legale può essere avviata autonomamente o conferendo mandato a una associazione 
oppure a un comitato (di cui fa parte il consumatore o utente stesso oppure, per suo 
conto, un’associazione di consumatori). Tale domanda deve essere presentata al 
tribunale competente, che la legge stabilisce essere quello del capoluogo della regione 
in cui ha sede l’impresa chiamata in causa186.  
 Una volta avviata l’azione, gli altri consumatori e utenti che si trovano nella stessa 
situazione del consumatore possono prendere parte all’azione presentando un “atto di 
adesione” presso la Cancelleria del Giudice competente. 
In precedenza per poter aderire all’azione di classe, si richiedeva ai consumatori di 
essere titolari di diritti “identici” a quelli del promotore mentre oggi, con l’introduzione 
del requisito dell’omogeneità, è sufficiente la sola “affinità” tra posizioni soggettive dei 
vari danneggiati componenti la classe
187
. 
Una volta depositato l’atto di adesione, gli aderenti perdono sia il diritto di avviare 
azioni individuali contro il medesimo soggetto (l’impresa), sia il diritto di aderire ad 
altre azioni di classe similari. In pratica, l’impresa potrà in futuro essere la destinataria 
di azioni individuali avviate solamente da consumatori non aderenti alla class action in 
questione.
188
 
Il Giudice effettuerà un primo controllo di ammissibilità: l’azione di classe è 
inammissibile
189
: 
 quando è manifestamente infondata; 
 quando sussiste un conflitto di interessi; 
 quando il giudice non ravvisa l’identità dei diritti individuali tutelabili; 
 quando chi agisce non pare in grado di curare adeguatamente l’interesse della 
classe. 
Nel caso in cui la domanda venga ritenuta inammissibile, la relativa ordinanza viene 
resa pubblica e il proponente è condannato al pagamento delle spese legali; se la 
domanda invece viene ritenuta ammissibile, il Giudice precisa i diritti individuali 
oggetto della lite (e quindi i criteri di ammissione o di esclusione dalla classe) e dispone 
                                                          
186
 Bisogna tenere conto di alcuni accorpamenti: per la Valle D’Aosta è competente il tribunale di Torino,  
per il Trentino Alto Adige e il Friuli-Venezia Giulia, il tribunale di Venezia; per le Marche, l’Umbria, 
l’Abruzzo e il Molise, il tribunale di Roma mentre per la Basilicata e la Calabria, quello di Napoli. 
187
 Questo aspetto è stato oggetto di un intervento normativo correttivo ad opera del decreto legge 1/2012, 
convertito nella L. 27/2012)  
188
 Art. 140bis co. 3 cod. cons. 
189
 Art. 140bis co. 6 cod. cons. 
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che ne sia data opportuna pubblicità a cura dell'attore (a pena di improcedibilità) e fissa 
il termine entro cui le adesioni devono essere presentate. 
Copia dell’ordinanza è trasmessa, a cura della cancelleria, al Ministero dello sviluppo 
economico che ne cura ulteriori forme di pubblicità, anche mediante la pubblicazione 
sul relativo sito internet. La procedura è semplificata rispetto alle azioni ordinarie: La 
legge prevede che si debba assicurare “l’equa, efficace e sollecita gestione del 
processo”190.  
Se la domanda è accolta, il Giudice pronuncia una sentenza con cui liquida le somme 
dovute ai consumatori e agli utenti oppure in cui fissa i criteri per la loro liquidazione. 
In questo secondo caso, il Giudice fissa inoltre un termine (al massimo di 90 giorni) 
entro il quale le parti devono raggiungere un accordo sul calcolo dell’importo dovuto; in 
mancanza di accordo, la liquidazione viene fatta dal Giudice. 
Dopo 180 giorni, la sentenza di accoglimento diviene esecutiva: ciò significa che, se 
l’impresa che ha perso la causa non paga, si può iniziare l’esecuzione forzata (ossia 
chiedere la liquidazione dei beni dell’impresa per soddisfarsi sulla somma ricavata). Se 
l’impresa convenuta ottempera entro i 180 giorni non sono dovuti interessi, ancorché 
previsti dalla legge. 
Sebbene l’art. 140 bis costituisca uno strumento ulteriore contro le pratiche commerciali 
scorrette, in linea di principio anche in ambito di comunicazioni commerciali, va detto 
come tale normativa si presenti tuttora lacunosa e imprecisa e non presenta, per i singoli 
consumatori, vantaggi sostanziali rispetto all’azione individuale, la quale, risulta meno 
complessa e incerta, meno costosa e maggiormente remunerativa. Sino ad oggi le class 
action contro le imprese si possono contare in poche decine, mentre quelle contro la 
Pubblica amministrazione sono praticamente inesistenti
191
. La portata plurisoggettiva 
dell’azione di classe comporta, infatti, molto spesso l’accettazione di logiche risarcitorie 
di tipo equitativo, che prescindono dalla specifica valutazione di tutte le voci di 
danno
192
. Pertanto, sino a oggi, soltanto le associazioni di consumatori se ne sono 
avvalse. Inoltre si osserva che le poche azioni di classe attualmente promosse si sono 
quasi tutte arrestate subito per questioni di carattere processuale
193
, ad eccezione di 
                                                          
190
 Art. 140bis co. 11 cod. cons. 
191
 Fonti “il sole 24 ore” consultabile al seguente link: http://www.ilsole24ore.com/art/notizie/2014-03-
10/class-action-passo-lento-064232.shtml?uuid=ABD4Av1&fromSearch 
192
 Sul punto M. MOTTA, in Imprese ed e-commerce Marketing, aspetti legali e fiscali, p. 64, collana 
consultabile al seguente link: 
http://images.es.camcom.it/f/UEistruzioniperluso/10/1052_ESUCCP_1972013.pdf  
193
 Si v. Trib. Torino 4 giugno 2010, in Foro.it., 2010, I, 2523,  
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un’azione decisa dal Tribunale di Napoli con sentenza del 18 febbraio 2013, con cui è 
stato deciso il risarcimento in favore di alcuni consumatori di un danno da vacanza 
rovinata. 
 
4. Tutela del consumatore nelle comunicazioni commerciali e 
disciplina del commercio elettronico. 
Come accennato nel primo capitolo, con l’avvento di Internet, il mercato tradizionale, 
inteso come luogo in cui solitamente si riuniscono compratori, venditori o intermediari 
per contrattare e negoziare l’acquisto, la vendita o la transazione di merci e servizi, ha 
ceduto il passo al “mercato virtuale”.  
L’e-commerce194 o commercio elettronico, inteso come l’insieme delle relazioni 
negoziali aventi ad oggetto lo scambio di beni e servizi effettuati mediante l’impiego 
della tecnologia delle telecomunicazioni e dell’informatica”195, è diffusissimo, tanto che 
alcuni prodotti e servizi offerti dalle imprese sono stati tolti dal mercato tradizionale e 
sono reperibili soltanto in rete. Sono numerose le aziende che offrono ai loro potenziali 
utenti prodotti o servizi, a titolo oneroso, attraverso la Rete. La sua espansione ha 
coinciso con la capillare diffusione di Internet negli uffici, nelle case e nelle scuole. Se 
da un lato questo nuovo media ha permesso ad aziende di tutto il mondo di entrare in 
contatto con consumatori altrimenti difficilmente raggiungibili, dall’altro per i 
consumatori stessi, si è aperta la possibilità di avere accesso ad una offerta 
eccezionalmente ampia di prodotti, stando comodamente seduti davanti al proprio 
computer.  
Il commercio elettronico rappresenta la scommessa in funzione della quale si sono 
ridisegnate le politiche e le strutture stesse della Rete.
196 Dal punto di vista socio-
economico, il concetto di “globalizzazione” raggiunge nella rete telematica il suo 
                                                          
194
 Dal punto di vista strettamente terminologico, si ricorda che il predicato “elettronico”, è il portato della 
traduzione del prefisso “e.”, che sta per “electronic”, dal quale sono stati fatti precedere i sostantivi 
relativi alle varie attività economiche della c.d. old economy o off-line economy, allorché nel mondo 
anglofono ci si voleva riferire alle medesime attività tradizionali, svolte tuttavia per mezzo di strumenti 
informatici e telematici. 
195
 Definizione di e-commerce tratta dalla versione online dell’enciclopedia italiana Treccani. 
196
 Sul punto F. FABRIS, L’acquisto di opere d’ arte “on line”, caratteri e forme di tutela per il 
collezionista opera consultabile al seguente link:  
www.businessjus.com/wp-content/uploads/2014/05/Lacquisto-di-opere-darte-%E2%80%9Con-
line%E2%80%9D-caratteri-e-forme-di-tutela-per-il-collezionista.pdf 
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significato più pregnante, proprio in quanto gli scambi economici, per intimo sviluppo e 
per inesauribile ricerca del profitto, non conoscono i vincoli della territorialità. 
A maggior ragione, questa considerazione risulta appropriata nel momento in cui gli 
scambi avvengano in un “non luogo” per eccellenza, ovvero, il c.d. spazio telematico (o 
cyberspazio), che si caratterizza per l’assoluta mancanza di frontiere fisiche, di 
collegamenti territoriali e di una dimensione spazio-temporale.  
Le caratteristiche tecniche di Internet si condensano riassuntivamente nell’aspetto della 
c.d. “delocalizzazione”, che, dal punto di vista dell’operatore del diritto, non consente il 
ricorso ai tradizionali strumenti utilizzati per ancorare una determinata fattispecie ad un 
luogo, e quindi ad una disciplina applicabile, in quanto non esistono frontiere “fisiche” 
che possano valere a delimitare l’ambito di operatività delle norme di un singolo 
ordinamento e offrire al navigatore la percezione del cambiamento delle regole cui va 
ad assoggettarsi
197
.  
Il commercio elettronico, sotto il profilo oggettivo, può avvenire attraverso due 
tipologie di attività
198
:  
 il commercio elettronico “indiretto”, ovverosia l’ordinazione per via elettronica 
di beni materiali, la cui consegna fisica è effettuata comunque tramite canali di 
tipo convenzionale, come la posta o i corrieri commerciali; 
  il commercio elettronico “diretto”, consistente nell’ordinazione, pagamento e 
consegna online di beni e servizi immateriali quali software informatici, 
materiali di intrattenimento. \ 
Sotto il profilo soggettivo invece il giurista classifica il commercio elettronico, come 
più volte ricordato, in: 
 Business to business: ossia rapporti che si instaurano tra imprese, ovvero tra 
soggetti professionisti del settore in cui operano (ad esempio tra imprese e 
intermediari commerciali, oppure tra banche e/o società finanziarie ed 
assicurative, ecc.). Tali rapporti riguardano transazioni commerciali tra aziende, 
quindi non interessano il consumatore finale di beni e servizi. 
                                                          
197
 Sul punto cfr. N. IRTI, Le categorie giuridiche della globalizzazione, in Riv. dir. civ., 2002, 625 ss. 
198
 Cfr. G. CASSANO, “il commercio elettronico: una premessa", in diritto delle nuove tecnologie 
informatiche e dell' internet, Id. (a cura di), Ipsoa, Milano, 2002,  p. 360. 
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 Business to consumer: ossia rapporti che si instaurano in rete tra professionisti e 
consumatori operanti su un terreno estraneo alla propria attività professionale o 
imprenditoriale eventualmente svolta
199
, dove il primo mediante un sito web 
mette a disposizione del secondo un insieme di oggetti tutti osservabili da 
appositi “cataloghi” dove il consumatore può, prima di decidere di procedere 
all’acquisto, visionarne il contenuto200; 
 Consumer to consumer: si tratta di rapporti conclusi tra due o più consumatori 
privati (ad esempio si prendono le aste online); 
 Consumer to business: tale tipologia si configura qualora, ad esempio, il 
consumatore proponga il prezzo per un prodotto cui è interessato, sollecitando, 
di conseguenza, l’offerta dei vari professionisti/fornitori; 
 Public Agencies to citizens: si fa riferimento ai rapporti tra la Pubblica 
Amministrazione e i cittadini afferente i sistemi di reti civiche al servizio di 
questi ultimi e delle stesse imprese, ovvero la trasposizione in rete di tutti i 
rapporti e pratiche burocratiche tra questi ultimi soggetti appena citati
201
; 
 L’e-procurement (o approvvigionamento elettronico): indica quell’insieme di 
tecnologie, procedure, operazioni e modalità organizzative, che consentono 
l’acquisizione di beni e servizi online, tra aziende, tra aziende e privati o tra 
aziende e istituzioni pubbliche grazie alle possibilità offerte dallo sviluppo della 
rete Internet e del commercio elettronico. 
L’e-commerce, tuttavia, non riguarda solo la semplice conclusione del rapporto 
contrattuale, ma normalmente abbraccia anche altre fasi ed altri aspetti del rapporto, 
inteso in senso lato: la ricerca e l’individuazione dell’interlocutore/partner, la trattativa e 
la negoziazione, gli adempimenti e le scritture formali, i pagamenti e la consegna fisica 
o elettronica del bene/servizio acquistato. In tal senso assumono rilievo particolare tutte 
quelle pratiche prodromiche alla conclusione dell’affare, con cui il professionista mira a 
sollecitare il consumatore all’acquisto del bene o del servizio offerto e che prendono la 
forma delle comunicazioni commerciali e, più propriamente, pubblicitarie. 
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 Sul punto si rinvia alle riflessioni di S. SICA, il contratto nella “rete”, in G. COMANDI – S. SICA, Il 
commercio elettronico, profili giuridici, Torino, 2001, p. 45. 
200
 Tale fattispecie sarà oggetto in esame successivamente in materia di contratti telematici. 
201
 In tema si rinvia a S. SICA, il contratto nella “rete”, in G. COMANDI – S. SICA, Il commercio 
elettronico, profili giuridici, Torino, 2001, p. 39 
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Va detto che, per quanto riguarda la figura del consumatore, essa è stata delineata in un 
primo momento dalla dottrina e in seguito dalla giurisprudenza e dal legislatore 
comunitario e italiano come quella di un soggetto che opera per fini estranei alla propria 
attività professionale e che viene frequentemente a trovarsi, nei rapporti con la 
controparte contrattuale che invece opera nell’ambito della propria attività 
imprenditoriale o professionale, in una posizione di debolezza che ne giustifica uno 
speciale regime di tutela, con la conseguenza di “avvolgere” l’intero momento 
contrattuale – e dunque anche le condotte tenute da professionista e consumatore 
anteriormente e nell’ottica di promuovere la stipulazione del contratto – di regole 
protettive “a senso unico”, in quanto intendono tutelare soltanto la parte debole202. 
Con l’introduzione e la diffusione esponenziale di Internet si è delineata una nuova 
figura di consumatore, ovvero il “cyberconsumatore” o consumatore telematico. Tale 
figura risulta di norma meno sprovveduta e in balìa delle politiche commerciali della 
c.d. cyberimpresa ed è in effetti meno esposta ad alcuni dei rischi tradizionali delle 
vendite aggressive, data l’assenza fisica del venditore, il che ha imposto una riflessione 
circa la possibilità di continuare ad applicare anche alle operazioni commerciali online 
tutto quel complesso di disposizioni elaborate nel corso degli anni nel tentativo di 
riequilibrare la posizione di debolezza del consumatore nei confronti del professionista. 
Sulla Rete, il cyberconsumatore ha maggiori possibilità di informarsi e di comparare le 
sue scelte grazie ai forum, newsgroup, bacheche elettroniche, blog, in cui i navigatori 
hanno la possibilità di entrare in contatto con altri cyberconsumatori per scambiarsi idee 
ed opinioni su determinati prodotti o servizi. Dunque, se è vero che non sussiste più un 
rapporto “fisico” con il prodotto, il che contribuisce ad accentuare la debolezza del 
consumatore, è altrettanto vero che la presenza di un numero maggiore di informazioni 
relative allo stesso, ivi comprese quelle in generale reperibili sulla rete, anche al di fuori 
di una vera e propria rete commerciale, accresce la consapevolezza dell’acquirente. 
Da altro punto di vista la nozione di professionista, elaborata dalla normativa 
consumeristica, va confrontata con quella sviluppatasi alla luce delle norme sul 
commercio elettronico, ossia con la figura del prestatore di servizi, definita dal D.Lgs. 
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 Sul punto A. BARCA, Il commercio elettronico e la conclusione del contratto on-line: il d.lgs. n. 
70/2003, articolo consultabile al seguente link: www.diritto.it/docs/29631 
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n. 70/2003 come “la persona fisica o giuridica che presta un servizio nella società 
dell’informazione”. 
Per quanto riguarda poi la stessa figura del consumatore, ai sensi dell’appena citato 
provvedimento, vengono disciplinate separatamente le figure del “destinatario di 
servizi” e del “consumatore”: il primo identifica il “soggetto che, a scopi professionali e 
non, utilizza un servizio della società dell’informazione, in particolare per ricercare o 
rendere accessibili informazioni”; il secondo invece indica “qualsiasi persona fisica che 
agisca con finalità non riferibili all’attività commerciale, imprenditoriale o 
professionale eventualmente svolta”.  
Detto questo, non deve dimenticarsi che i contratti che intercorrono tra professionisti e 
consumatori sono ormai da tempo oggetto di particolare attenzione da parte 
dell’ordinamento, in considerazione della posizione di debolezza del consumatore 
derivante dal fatto che quest’ultimo, segnatamente in Rete, si trova nella gran parte dei 
casi a dover aderire a condizioni generali di contratto predisposte unilateralmente dal 
professionista fornitore degli stessi.  
Altro problema specifico che si viene a creare nel commercio elettronico è quello 
relativo alla “riservatezza” dei dati personali del consumatore dato che le nuove 
tecnologie informatiche applicate alla Rete, permettendo con estrema facilità 
l’acquisizione e l’elaborazione dei dati concernenti le persone, consentono 
un’utilizzazione dei dati stessi "qualitativamente diversa dalla mera somma aritmetica 
che i vecchi strumenti consentivano, determinando una capacità di incisione della sfera 
giuridica del soggetto al quale le notizie si riferiscono, tale da non essere immaginabile 
in passato”203. 
Sia il legislatore comunitario che quello nazionale hanno pertanto ritenuto necessaria 
una particolare tutela del consumatore sia in merito alla stipulazione dei contratti a 
distanza (tra cui oggi il contratto telematico è una delle ipotesi più significative) sia con 
riferimento al trattamento dei dati personali, segnatamente nelle comunicazioni 
elettroniche. 
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 Cfr. F. LEOTTA, in “Internet e le nuove frontiere di tutela della privacy”, articolo pubblicato sul sito 
www.diritto.it 
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Quanto al fenomeno del contratto telematico come contratto concluso a “distanza”, a 
livello legislativo è stato recepito nel nostro ordinamento, come si è detto, col D.Lgs. n. 
70 del 2003, anch’esso di derivazione comunitaria; già un decennio prima tuttavia il 
legislatore si era interessato alla questione, preoccupandosi di tutelare il consumatore da 
tali tipologie di contratti con la disciplina, per l’appunto, della più ampia categoria delle 
negoziazioni a distanza introdotta, ancora dietro impulso europeo, con il D.Lgs. n. 
185/1999, in seguito trasfuso nel Codice del consumo. Già la normativa del ’99 era 
fortemente incentrata sugli obblighi di informazione e sul reale contenuto del contratto, 
quale idoneo mezzo di tutela preventiva del consumatore in materia di contratti a 
distanza
204
, già con questo decreto il legislatore sembra acquisire consapevolezza della 
complessità del fenomeno e-commerce, mostrando attenzione verso la fase regolativa e 
prenegoziale e imponendo specifici obblighi informativi come strumenti a tutela 
preventiva del consumatore
205
. Se il diritto di recesso, inteso come diritto di 
ripensamento del consumatore già vincolato contrattualmente è senza dubbio il più 
incisivo degli strumenti di tutela predisposti, non può negarsi il rilievo di una compiuta 
disciplina del “diritto all’informazione del consumatore”, oggi trasposta nel Codice del 
consumo, che conferisce al contraente debole, prima di concludere qualsiasi contratto a 
distanza, strumenti conoscitivi in merito agli elementi essenziali del medesimo (come i 
dati del fornitore,  le caratteristiche essenziali del bene o servizio, il prezzo del bene, le 
spese di consegna, le modalità del pagamento e della consegna del bene o della 
prestazione del servizio)
206
 e soprattutto lo rende edotto dell’esistenza del stesso diritto 
di recesso e delle sue modalità di esercizio
207
. Queste informazioni devono inoltre 
essere fornite in modo “chiaro e comprensibile”. 
La peculiarità della normativa sui contratti a distanza deriva, per l’appunto, dal fatto che 
la fattispecie regolata è caratterizzata dall’”assenza dell’operatore commerciale al 
                                                          
204
 Il decreto in questione qualifica come "contratto a distanza": “il contratto, stipulato tra un fornitore e 
un consumatore, nell'ambito di un sistema di vendita o di prestazione di servizi a distanza organizzato 
dal fornitore di beni o servizi, interamente negoziato con mezzi di comunicazione a distanza”. 
205
 G. ALPA, A, Contratti a distanza. Prime considerazioni, in I Contratti, 1999, p. 849. 
206
 L’ art. 4 co. 1 del d.lgs.185/1999 ribadiva ed estendeva gli obblighi informativi a carico del fornitore e 
sanciva la necessità di una loro conferma scritta. 
207
 L’ art. 5 del d.lgs.185/1999 sanciva il diritto di recedere, senza alcuna penalità e senza l’obbligo di 
specificarne il motivo, entro il termine di 10 giorni lavorativi decorrente dal giorno di ricevimento del 
bene da parte del consumatore, in caso il fornitore non avesse soddisfatto l’obbligo di cui all’art. 4, il 
termine per l’esercizio del diritto di recesso è di tre mesi e decorreva, per i beni, dal giorno del loro 
ricevimento da parte del consumatore e per i servizi, dal giorno della conclusione del contratto. Tale 
diritto non poteva essere esercitato per determinate categorie di “forniture” di prodotti audiovisivi o di 
software informatici (art 5 co.3). 
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momento dell’assunzione dell’obbligo contrattuale da parte del consumatore”208. Già le 
norme risalenti al 1999, a conferma di ciò si aprivano all’articolo 1 con le definizioni di 
“contratto a distanza”, inteso come un “contratto avente ad oggetto la prestazione di un 
bene o servizio che sia stipulato tra un fornitore-professionista ed un consumatore, 
nell’ambito di un sistema di vendita o di prestazione di servizi a distanza, per 
concludere il quale il fornitore utilizzi una o più tecniche di comunicazione a distanza». 
(lett. a), e di “tecnica di comunicazione a distanza”, intesa come “qualunque mezzo che, 
senza la presenza fisica simultanea del fornitore e del consumatore, possa impiegarsi 
per la conclusione del contratto tra le dette parti”(lett. d). All’interno dell’allegato I del 
decreto vi erano indicate, non a caso, fra le “tecniche di comunicazione a distanza”, 
tutte quelle realizzate per: posta, compresi i cataloghi ed i coupons sulla stampa (le c.d. 
operazioni di mailing e di couponing), telefono, fisso o mobile (anche videotelefono), e 
fax (le c.d. operazioni di telemarketing, cioè di marketing telefonico), radio o 
televisione (e telefono per il contatto del venditore: sono le c.d. “radiovendite” e 
“televendite”), posta elettronica (e-mail) e, per analogia, tutti gli acquisti effettuati su 
Internet. Con questo provvedimento si era dunque affermata una sensibilità nuova da 
parte del legislatore, capace di disciplinare con attenzione crescente ambiti della 
contrattazione a distanza “atipici”, rilevando altresì la posizione del consumatore come 
contraente debole bisognoso di tutela.  
Con il D.Lgs. 9 aprile 2003, n. 70 si va a completare il quadro normativo in materia di 
contrattazione telematica. Il legislatore si propone, nell’ottica della libera circolazione 
dei servizi, di garantire un elevato livello di integrazione giuridica nell’Unione Europea, 
al fine di instaurare un vero e proprio spazio senza frontiere anche per la rete Internet. 
La novità di tale provvedimento è che va ad affrontare in modo diretto la realtà dell’e-
commerce, dettando una disciplina specifica, che esige tuttavia di essere coordinata con 
le disposizioni previgenti. Significativo è, peraltro, che il nucleo centrale della 
normativa risulti anche in questa occasione identificarsi con una serie di obblighi di 
carattere informativo che gravano sul fornitore di beni e servizi nell’intento di 
accrescere l’informazione e di conseguenza il potere contrattuale dell’acquirente 
(consumatore ovvero professionista, poiché il D.Lgs. n. 70/2003 disciplina il 
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 Così si esprime A. M. MANCALEONI, La tutela del consumatore nei contratti a distanza alla luce 
della futura direttiva sul commercio elettronico, in Nuova giurisprudenza civile commentata, 2000, p. 
311, come richiamato nella trattazione di R. D’ARRIGO, Il contratto B2C, in Commercio elettronico e 
tutela del consumatore, p. 62. 
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commercio elettronico inteso sia nella declinazione dei rapporti tra professionisti, che 
nei rapporti tra professionisti e consumatori). 
Attualmente l’allegato 1 e tutto il d.lgs. 185/1999, sono stati abrogati dalla lettera h) 
dell’art. 146 del Codice del consumo, rubricato “abrogazioni”, cosi come la normativa 
dettata dal D.Lgs. n. 50/1992, anch’essa abrogata dalla lettera c) dell’art. 146 del Codice 
Nonostante ciò, bisogna dire che il Codice del Consumo, anche se ha trasposto al suo 
interno le disposizioni contenute nel decreto sulla protezione dei consumatori nei 
contratti a distanza e quelle racchiuse nel decreto in materia di contratti negoziati fuori 
dai locali commerciali, non ha assorbito e rielaborato la disciplina sul commercio 
elettronico, in quanto il suo art. 68, rubricato, per l’appunto, “commercio elettronico”, 
contiene un mero rinvio al D.Lgs. n. 70/2003; tale disposizione precisa inoltre che il 
richiamo vale “solo per gli aspetti non disciplinati dal presente codice”, e quindi, nella 
sostanza, il D.lgs. n. 70/2003 viene relegato al rango di fonte “subordinata”, che 
riprende pieno vigore solo in caso non trovi applicazione la normativa “superiore” 
contenuta nel Codice del Consumo qualora non entrino in gioco contratti telematici tra 
professionista e consumatore.  
Elemento comune alle due discipline rimane quindi l’obbligo per il 
professionista/prestatore di servizi di tenere un comportamento trasparente nei confronti 
della controparte (consumatore o meno), che si concretizza innanzitutto nel dovere di 
informazione, finalizzato a garantire che la parte debole del rapporto contrattuale sia 
messa nelle condizioni di fornire un assenso contrattuale consapevole e non 
superficiale
209
. 
Detto questo diviene necessario un coordinamento tra discipline del Codice del 
Consumo e commercio elettronico, che assume rilievo anche nel più specifico tema 
oggetto del presente lavoro (rispetto al quale l’obbligo delle informazioni 
precontrattuali è , come ben si comprende, strettamente correlato). 
Come abbiamo visto, con l’espandersi del fenomeno della contrattazione per via 
telematica si è osservata una progressione quantitativa e qualitativa degli strumenti posti 
a difesa del contraente debole, riferendoci precisamente all’imposizione degli obblighi 
                                                          
209
 Sul punto A. Barca, Il commercio elettronico e la conclusione del contratto on-line: il d.lgs. n. 
70/2003, articolo consultabile al seguente link: www.diritto.it/docs/29631 
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informativi da parte del prestatore e al riconoscimento di un diritto di recesso di 
carattere penitenziale. 
Quando si fa riferimento agli obblighi informativi, il primo pensiero si rivolge 
all’ambito delle trattative pre-contrattuali. Il principio di correttezza e buona fede, che 
deve regolare la condotta delle parti, abbraccia infatti regole comportamentali che 
contengono soprattutto doveri di informazione. 
Come si è visto in precedenza, il D.Lgs. n. 185/1999 sulle vendite a distanza attribuiva 
al consumatore un vero e proprio diritto all'informazione, configurandosi come una 
forma di tutela preventiva. Oggi questa disciplina è stata trasposta all’interno del Codice 
del consumo, e di recente modificata e rafforzata in attuazione della direttiva 
2011/83/UE, con il D.Lgs. n. 21 del 2014.  
Analizzando l’art. 68, cod. consumo vediamo che viene richiamato il D.Lgs. 70/2003. 
In caso di “commercio elettronico” il Codice impone l’integrazione in senso additivo 
con il D.Lgs. 70/2003 ed in particolare con gli artt. 7, 8 e 12 che riprendono molti punti 
del precedente decalogo, aggiungendo ulteriori elementi informativi quali: 
1. le varie fasi tecniche da seguire per la conclusione del contratto; 
2. il modo in cui il contratto concluso sarà archiviato e le relative modalità di 
accesso; 
3. i mezzi tecnici messi a disposizione del destinatario per individuare e correggere 
gli errori di inserimento dei dati prima di inoltrare l’ordine al prestatore; 
4. gli eventuali codici di condotta cui aderisce e come accedervi per via telematica; 
5. le lingue a disposizione per concludere il contratto oltre all’italiano; 
6. l’indicazione degli strumenti di composizione delle controversie. 
Riguardo poi alle modalità di inoltro delle informazioni non vi sono differenze tra le 
due discipline dato che entrambe, ovvero l’art. 52 del codice del consumo e l’art. 12 
co.1 del D.Lgs. 70/2003, affermano che l’informazione deve essere trasmessa “in modo 
chiaro, comprensibile ed inequivocabile” 
Ai sensi dell’art. 7 del D.Lgs. 70/2003, il prestatore, in aggiunta agli obblighi 
informativi previsti per specifici beni e servizi, deve rendere facilmente accessibili, in 
modo diretto e permanente, ai destinatari del servizio le seguenti informazioni: 
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1. il nome, la denominazione o la ragione sociale; 
2. il domicilio o la sede legale; 
3. gli estremi che permettono di contattare rapidamente il prestatore e di 
comunicare direttamente ed efficacemente con lo stesso, compreso l'indirizzo di 
posta elettronica
210
; 
4. il numero di iscrizione al repertorio delle attività economiche, REA, o al registro 
delle imprese; 
5. gli elementi di individuazione nonché gli estremi della competente autorità di 
vigilanza qualora un'attività sia soggetta a concessione, licenza od 
autorizzazione. 
Il richiamo dell’art. 68, Cod. consumo al D.Lgs. n. 70/2003 risulta, inoltre, molto 
significativo, sul versante delle comunicazioni commerciali, con riferimento all’art. 8, 
rubricato “obblighi di informazione per la comunicazione commerciale”. Si prescrive 
che “in aggiunta agli obblighi informativi previsti per specifici beni e servizi, le 
comunicazioni commerciali che costituiscono un servizio della società 
dell’informazione o ne sono parte integrante, devono contenere, sin dal primo invio, in 
modo chiaro ed inequivocabile, una specifica informativa, diretta ad evidenziare: a) 
che si tratta di comunicazione commerciale; b) la persona fisica o giuridica per conto 
della quale è effettuata la comunicazione commerciale; c) che si tratta di un’offerta 
promozionale come sconti, premi, o omaggi e le relative condizioni di accesso; d) che si 
tratta di concorsi o giochi promozionali, se consentiti, e le relative condizioni di 
partecipazione”. Per comunicazione commerciale il decreto n. 70 intende, 
segnatamente, “tutte le forme di comunicazione destinate, in modo diretto o indiretto, a 
promuovere beni, servizi o l’immagine di un’impresa, di un’organizzazione o di un 
soggetto che esercita un’attività agricola, commerciale, industriale, artigianale o una 
libera professione”, non intendendo tuttavia come tali le informazioni che consentano 
un accesso diretto all’attività dell’impresa (come un nome di dominio o un indirizzo di 
posta elettronica) e le comunicazioni relative a beni, servizi o all’immagine di tale 
impresa elaborate in modo indipendente, in particolare senza alcun corrispettivo. 
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 In relazione all’obbligo che grava sul prestatore di servizi tramite Internet di fornire ai destinatari dei 
servizi stessi, prima della stipulazione del contratto, oltre al suo indirizzo e-mail, altre informazioni che 
consentano una rapida presa di contatto nonché una comunicazione diretta ed efficace, la Corte di 
Giustizia dell’Unione europea ha precisato, con sentenza in causa C-289/07, che tali informazioni non 
debbono obbligatoriamente corrispondere a un numero di telefono. 
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Si tratta, pertanto, di una norma che va a completare il quadro normativo cui sono 
sottoposte le comunicazioni commerciali e la pubblicità online, anche e soprattutto alla 
luce del successivo art. 9 del D.Lgs. n. 70/2003 che regola le comunicazioni 
commerciali non sollecitate, prevedendo che queste ultime, ove trasmesse da un 
prestatore per posta elettronica, debbano, in modo chiaro e inequivocabile, essere 
identificate come tali fin dal momento in cui il destinatario le riceve e contenere 
l’indicazione che il destinatario del messaggio può opporsi al ricevimento in futuro di 
tali comunicazioni, disponendo infine che la prova contraria, relativa al carattere 
sollecitato delle comunicazioni commerciali, sia comunque onere del prestatore di 
servizi da cui la comunicazione proviene. Tale disciplina delle comunicazioni 
indesiderate via e-mail mostra tuttavia, come si vedrà tra poco, delle incongruenze 
rispetto alla normativa che affronta l’analoga tematica dal punto di vista della 
protezione dei dati personali del ricevente. 
 
5. Comunicazioni commerciali on line e protezione dei dati personali 
Le nuove tecnologie informatiche applicate alla Rete, permettendo con estrema facilità 
l’acquisizione e l’elaborazione di dati e informazioni concernenti le persone, 
consentono un’utilizzazione dei dati stessi "qualitativamente diversa dalla mera somma 
aritmetica che i vecchi strumenti consentivano, determinando una capacità di incisione 
della sfera giuridica del soggetto al quale le notizie si riferiscono, tale da non essere 
immaginabile in passato"
211
. Per usufruire di tutti i servizi che mette a disposizione su 
Internet, è necessario che l’utente possa utilizzare i propri dati personali con la sicurezza 
che essi non vengano raccolti e rielaborati per costruire un profilo personale, suscettibile 
di future probabili invasioni della sfera privata. anche sotto forma di profilazione.  
Tra le possibili modalità per cui è possibile che avvenga una violazione della privacy 
altrui sulla rete abbiamo: 
1. la posta elettronica: sulla rete telematica i messaggi di posta elettronica inviati, 
prima che arrivano al destinatario, passano da un server ad un altro, il che 
espone i messaggi al rischio di essere intercettati lungo il loro cammino. 
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 “Internet e le nuove frontiere di tutela della privacy”, articolo del dottoressa F. LEOTTA pubblicato 
su www.diritto.it 
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2. i gruppi di discussione (c.d. newsgroups)212: chi partecipa ad un gruppo di 
discussione, invia dei messaggi, nei quali sono indicati il mittente, l'origine 
geografica del messaggio, la sua data ed ora, il suo contenuto. Poiché di questi 
messaggi sono pubblici, essi possono essere tranquillamente letti da chiunque 
abbia interesse di vedere cosa fa e cosa pensa un determinato un soggetto o un 
determinato gruppo. 
3. i servizi c.d. gratuiti: esistono in Rete molti servizi (quali ad esempio la 
distribuzione di programmi, la fornitura gratuita di pagine Web, i social 
network) definiti come gratuiti, ma che tali non sono, perché, per consentire 
l’accesso, viene richiesta ad ogni utente la cessione di informazioni personali, 
che in questo modo diventano una vera e propria "merce" di scambio. 
4. i links: nella maggior parte delle pagine web sono contenuti anche dei messaggi 
pubblicitari, scaricati da server appositi, che pagano il gestore della pagina per 
inserire gli annunci. Nel momento in cui, nell’esaminare una pagina, l’utente 
"clicca" su un messaggio pubblicitario, generalmente scarica nel proprio 
computer e manda in esecuzione delle applet (piccoli programmi) java. Grazie a 
tale operazione, il gestore del server nel quale è memorizzato il messaggio 
pubblicitario è in grado di conoscere sia il tipo di client (programma che 
consente di navigare in Internet) utilizzato dall’utente, sia l’indirizzo IP del 
server tramite il quale l’utente si è collegato ad Internet, sia l’indirizzo del sito 
Web tramite il quale è stato letto il messaggio pubblicitario. 
5. I cookies, che, come accennato in precedenza, consentono di tracciare i percorsi 
dell’utente durante la sua navigazione sul web. 
La necessità di tutelare i dati personali su Internet quale condizione indispensabile per il 
commercio elettronico è stata riconosciuta dal Gruppo per la tutela delle persone con 
riguardo al trattamento dei dati personali già con documento risalente al 23 febbraio 
1999
213
. 
                                                          
212
 Sono degli spazi virtuali creati su una rete di server interconnessi per discutere di un argomento (topic) 
ben determinato. 
213
 Il documento adottato dal gruppo di lavoro sulla tutela dei dati personali su internet è consultabile al 
seguente link: http://ec.europa.eu/justice/policies/privacy/docs/wpdocs/1999/wp16it.pdf 
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Nel nostro ordinamento attualmente la tutela dei dati personali è disciplinata dal D.Lgs. 
n. 196/2003 (c.d. Codice Privacy)
214
. I principi fondamentali della suddetta normativa 
sono quello della dignità della persona, in tutte le sue forme e declinazioni, nonché 
quello della necessità del trattamento dei dati
215
. Le finalità del D.lgs. n. 196/2003
216
 
consistono nel riconoscimento del diritto del singolo alla protezione dei propri dati 
personali con riferimento, in particolare, al loro “trattamento” da parte di terzi 
consistente nella raccolta, elaborazione, raffronto, cancellazione, modificazione, 
comunicazione o diffusione degli stessi. I dati personali destinati ad essere protetti sono 
tutte quelle informazioni che identificano o rendono identificabile una persona fisica e 
che possono fornire dettagli sulle sue caratteristiche, le sue abitudini, il suo stile di vita, 
le sue relazioni personali, il suo stato di salute, la sua situazione economica, ecc.; in 
particolare sono dati sensibili quelli che possono rivelare l'origine razziale ed etnica, le 
convinzioni religiose, filosofiche o di altro genere, le opinioni politiche, l'adesione a 
partiti, sindacati, associazioni od organizzazioni a carattere religioso, filosofico, politico 
o sindacale, lo stato di salute e la vita sessuale della persona, mentre sono dati giudiziari 
quelli che possono rivelare l’esistenza di determinati provvedimenti giudiziari soggetti 
ad iscrizione nel casellario giudiziale (ad esempio, i provvedimenti penali di condanna 
definitivi, la liberazione condizionale, il divieto od obbligo di soggiorno, le misure 
alternative alla detenzione) o la qualità di imputato o di indagato. 
Lo scopo della legge non è quello di impedire il trattamento dei dati, ma di evitare che 
questo avvenga contro la volontà dell’avente diritto, ovvero secondo modalità 
pregiudizievoli.  
In materia di comunicazioni elettroniche, il legislatore all’art. 4 del Codice Privacy, 
rubricato “Definizioni”, definisce comunicazione elettronica “ogni informazione 
scambiata o trasmessa tra un numero finito di soggetti tramite un servizio di 
comunicazione elettronica accessibile al pubblico”217 e servizio di comunicazione 
elettronica “i servizi consistenti esclusivamente o prevalentemente nella trasmissione di 
                                                          
214
 Tale complesso normativo è scaturito dopo che il nostro legislatore ha apportato numerosi interventi 
nazionali in materia e uno di notevole rilievo a livello comunitario, ovvero la direttiva 2002/58/CE sul 
trattamento dei dati personali nel settore delle comunicazioni elettroniche. 
215
 A.GAMBINO, A.STAZI, Diritto dell'informatica e della comunicazione, Giappichelli editore, 2009, 
p. 25 
216
 Art. 2 del Codice Privacy. 
217
 Art. 4 comma 2 lett. a) codice Privacy 
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segnali su reti di comunicazioni elettroniche, compresi i servizi di telecomunicazioni e i 
servizi di trasmissione nelle reti utilizzate per la diffusione circolare radiotelevisiva”218. 
Tra i servizi di comunicazione elettronica più diffusi rientrano le email, gli sms, gli 
mms e le telefonate o videochiamate. Ogni volta che si fa uso di uno di questi strumenti, 
i dati trasmessi da un apparecchio all’altro transitano nella rete e vengono memorizzati 
da server, i cui titolari sono i gestori delle reti stesse
219
 ed è chiaro che tali informazioni 
possono essere utilizzate per profilare l’utente al fine, tra l’altro, di farlo oggetto di 
comunicazioni commerciali mirate. 
È dunque importante che il legislatore europeo e nazionale si siano interessati 
all’attività di memorizzazione dei dati che viene disciplinata al Capo I del Titolo X del 
Codice Privacy (artt. 121-134). 
Innanzitutto il legislatore ha previsto che i fornitori di servizi di comunicazione 
elettronica debbano adottare dei codici di deontologia e di buona condotta
220
. 
Ai sensi dell’art. 122 co.1 del Codice in esame, viene sancito che “l’archiviazione delle 
informazioni nell'apparecchio terminale di un contraente o di un utente o l’accesso a 
informazioni già archiviate sono consentiti unicamente a condizione che il contraente o 
l’utente abbia espresso il proprio consenso dopo essere stato informato…”. Quindi è 
necessario che l’utente abbia dato il proprio consenso espresso, dopo esser stato 
informato oralmente o per scritto su come verranno trattati i dati
221
, per permettere ai 
fornitori del servizio di accedere alle informazioni dell’utente. 
Riguardo alla raccolta e memorizzazione dei dati, uno degli strumenti più utilizzati al 
riguardo è il c.d. cookie. L’impiego di essi consente ai titolari di siti web di gestire le 
informazioni dei propri visitatori, rendendogli più facile la navigazione, ad esempio, 
salvando sul computer eventuali password di accesso ad aree protette dei siti, rendendo 
così il processo di identificazione più rapido. Tali informazioni hanno un enorme valore 
commerciale, non solo per i fornitori, ma per chi voglia realizzare attività di marketing 
online. Il direct marketing si fonda proprio sulla profilazione degli utenti che ricevono 
offerte commerciali mirate appunto in base ai loro profili.  
                                                          
218
 Art. 4 comma 2 lett. e) codice Privacy 
219
 A.GAMBINO, A.STAZI, Diritto dell'informatica e della comunicazione, Giappichelli editore, 2009, 
p. 33. 
220
 Si v. art. 133 codice Privacy. 
221
 Per approfondimenti si veda art. 13 Codice Privacy rubricato “Informativa”. 
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A tal riguardo si è molto criticato l’utilizzo di essi che consentirebbero una raccolta di 
dati "invisibile", in quanto il confine tra legalità e illiceità si rivelerebbe molto labile, 
soprattutto perché non tutti gli utenti sono a conoscenza della memorizzazione di ogni 
loro passo fatto sul web e ciò potrebbe confliggere con le norme sulla tutela della 
privacy. Detto questo, i cookies sono stati oggetto di numerosi provvedimenti da parte 
dell’Autorità garante privacy. Sulla base di quanto previsto dalla direttiva europea 
2009/136/CE, recepita di recente in Italia con la delibera del 22 novembre 2012, 
l’Autorità222 ha “avviato una consultazione pubblica diretta a tutti i gestori, grandi e 
piccoli, dei siti e alle associazioni maggiormente rappresentative dei consumatori allo 
scopo di acquisire contributi e suggerimenti”223. Per fornire prime indicazioni sul tema e 
per agevolare l’elaborazione dei contributi e l’individuazione di una valida ed efficace 
informativa l’Autorità ha messo a punto, disponibile sul proprio sito, un documento 
contenente alcuni chiarimenti sulle principali questioni in materia di cookies. 
Con le nuove regole europee, spiega l’Autorità, i cookies ''tecnici''224 possono essere 
utilizzati anche senza consenso, ma rimane naturalmente fermo per i gestori dei siti 
l’obbligo di informare gli utenti della loro presenza in maniera il più possibile semplice, 
chiara e comprensibile. E' obbligatorio invece, sottolinea l’Autorità, il consenso 
preventivo e informato dell’utente per tutti i cookies ''non tecnici''225, quelli cioè che, 
monitorando i siti visitati, raccolgono dati personali che consentono la costruzione di un 
dettagliato profilo dell’utente e che proprio per questo motivo presentano maggiori 
criticità per la privacy. 
I gestori dei siti non possono, dunque, installare cookie per finalità di profilazione e 
marketing sui terminali degli utenti senza averli prima adeguatamente informati e aver 
acquisito un valido consenso. 
                                                          
222
 Si fa riferimento all’Autorità garante per la protezione dei dati personali. 
223
 Delibera consultabile nel seguente link: www.garanteprivacy.it/web/guest/home/docweb/-/docweb-
display/docweb/2139697 
224
 Per cookie “tecnici” si intendono quei file utilizzati al solo fine di effettuare la trasmissione di una 
comunicazione su una rete di comunicazione elettronica, nella misura strettamente necessaria al fornitore 
di un servizio della società dell’informazione al fine di erogare quel servizio esplicitamente richiesto 
dall’utente. 
225
 Per  cookie “non tecnici” si intendono quei file che, monitorando i siti visitati, raccolgono dati 
personali che consentono la costruzione di un dettagliato profilo del consumatore e che, proprio per 
questo motivo, presentano maggiori criticità per la privacy degli utenti. 
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L’ultimo provvedimento risale all’8 maggio 2014226. Attraverso questo provvedimento 
l’autorità vieta l’installazione dei cookie per finalità di profilazione e marketing da parte 
dei gestori dei siti senza aver prima informato gli utenti e aver ottenuto il loro consenso. 
Per proteggere la privacy degli utenti e consentire loro scelte più consapevoli, il Garante 
ha stabilito che d’ora in avanti quando si accede alla Home Page o ad un’altra pagina di 
un sito web deve immediatamente comparire un banner ben visibile, in cui siano 
indicate chiaramente: 
a) che il sito utilizza cookie di profilazione al fine di inviare messaggi pubblicitari 
in linea con le preferenze manifestate dall’utente nell’ambito della navigazione 
in rete; 
b) che il sito consente anche l’invio di cookie “terze parti” (laddove ciò ovviamente 
accada); 
c) il link all’informativa estesa227, ove vengono fornite indicazioni sull’uso dei 
cookie tecnici e analitici, viene data la possibilità di scegliere quali specifici 
cookie autorizzare; 
d) l’indicazione che alla pagina dell’informativa estesa è possibile negare il 
consenso all’installazione di qualunque cookie. 
Ai sensi dell’art. 123 del codice della privacy viene inoltre disposto che i dati relativi al 
traffico riguardanti contraenti ed utenti trattati dal fornitore di una rete pubblica di 
comunicazioni o di un servizio di comunicazione elettronica accessibile al pubblico 
sono cancellati o resi anonimi quando non sono più necessari ai fini della trasmissione 
della comunicazione elettronica a meno che: 
a) la conservazione dei dati sia necessaria ai fini di documentazione in caso di 
giudizio civile per un periodo non superiore a sei mesi (art. 123 co. 2); 
b) la conservazione dei dati sia autorizzata con espresso consenso da parte 
dell’utente/contraente, revocabile in qualsiasi momento (art. 123 co. 3); 
                                                          
226
 Provv. Autorità garante privacy 08 maggio 2014 pubblicato sulla Gazzetta Ufficiale n. 126 del 3 
giugno 2014, “Individuazione delle modalità semplificate per l’informativa e l’acquisizione del consenso 
per l’uso dei cookie”. 
227
 L’informativa estesa deve contenere tutti gli elementi previsti dall’articolo 13 del Codice in materia di 
protezione dei dati personali, descrivere in maniera specifica e analitica le caratteristiche e le finalità dei 
cookie installati dal sito e consentire all’utente di selezionare/deselezionare i singoli cookie. Deve essere 
raggiungibile mediante un link inserito nell’informativa breve, come pure attraverso un riferimento su 
ogni pagina del sito, collocato in calce alla medesima. 
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c) le operazioni oggetto del trattamento consistano in fatturazione o gestione del 
traffico, analisi per conto di clienti, accertamento di frodi, commercializzazione 
dei servizi di comunicazione elettronica o della prestazione dei servizi a valore 
aggiunto (art. 123 co. 5). 
Interessante, a tal proposito, anche se estraneo al tema delle comunicazioni 
commerciali, è il noto caso Peppermint
228
, nell’ambito del quale una casa discografica 
aveva scoperto che alcuni utenti di Internet residenti in Italia, tramite un operatore 
nazionale, scaricavano illegalmente con il peer to peer
229
  brani musicali di cui la stessa 
casa discografica ne deteneva i diritti di sfruttamento economico. Con ciò la casa 
discografica chiedeva all’operatore nazionale di individuare gli utenti colpevoli di aver 
violato i suoi diritti d’autore ma l’operatore si è opposto a tale richiesta in quanto 
andava contro le norme della privacy. Il Garante si è espresso in merito dicendo che “le 
società private non possono svolgere attività di monitoraggio sistematico per 
individuare gli utenti che si scambiano file musicali o giochi su Internet” e ha ritenuto 
prevalente il principio alla riservatezza dei dati rispetto a quello della tutela del diritto 
d’autore condannando la casa discografica, dato che non aveva rispettato i principi di 
trasparenza e correttezza in quanto i dati sono stati raccolti ad insaputa sia degli 
interessati sia di abbonati che non erano necessariamente coinvolti nello scambio di 
file
230
. 
Negli artt.124 ss. del Codice della privacy il legislatore elenca una serie di regole molto 
dettagliate sui dati da inserire nelle fatture relative ai servizi di comunicazione 
elettronica (art. 124), sulla possibilità per l’utente di identificare le linee coinvolte nelle 
comunicazioni elettroniche (art. 125), e sul trattamento dei dati relativi all’ubicazione 
(art.126). 
Nelle comunicazioni elettroniche, e soprattutto, nella rete telematica un ulteriore grande 
nodo è poi quello, come accennato, delle “comunicazioni indesiderate”. Il fenomeno, 
specie per Internet, ha assunto profili rilevanti: si pensi alla pratica dello spamming, 
termine con il quale si suole indicare l’invio di messaggi di posta elettronica non 
                                                          
228
 Provvedimento Autorità garante Privacy del 28 febbraio 2008. 
229
 Nel linguaggio corrente il termine “Peer to Peer” viene usato per descrivere le applicazioni con le 
quali gli utenti possono, attraverso Internet, scambiarsi direttamente file con altri utenti. 
230
 Tale provvedimento è consultabile al seguente link: 
http://www.garanteprivacy.it/web/guest/home/docweb/-/docweb-display/docweb/1495246 
 
 
114 
 
sollecitati dall’utente destinatario e che, per lo più, hanno un contenuto propagandistico 
di prodotti e/o servizi
231
. 
6. Lo spam tra protezione dei dati personali e tutela del consumatore 
contro le pratiche commerciali scorrette. 
Nella quotidianità, siamo sommersi da posta assolutamente inutile: dai vari depliant 
promozionali, agli inviti a partecipare a manifestazioni, a qualsiasi altra offerta di tipo 
commerciale. Questa posta, comporta il rischio, fra le altre cose, di ignorare quella che, 
al contrario, veicola informazioni che per noi possono avere un certo livello di 
importanza o interesse. Con il progresso tecnologico, ormai da un po' di tempo, questo 
fenomeno si è trasferito in Internet, rendendosi ancora più pericoloso dato il costo 
irrisorio che comporta per chi crea ed invia messaggi. 
La posta elettronica è diventata uno mezzo di comunicazione di massa, uno strumento 
che consente di scambiare idee, pensieri, opinioni ed altresì un mezzo di realizzo degli 
scambi commerciali. La trasmissione dei messaggi di posta elettronica (e-mail) è oggi 
l’attività più diffusa di Internet e, nello stesso tempo, uno dei punti più vulnerabili del 
sistema. L’e-mail sta assumendo la funzione di strumento privilegiato sia come 
strumento di comunicazione tra privati che, a livello generale, ai fini commerciali
232
. 
Essa però ha manifestato fin da subito la sua tendenza a dar vita a fenomeni di tipo 
degenerativo e, su tutti, il principale è stato proprio lo spam. Una descrizione molto 
precisa del fenomeno viene data da Vincent Cerf
233
che sostiene: “Lo spamming è il 
flagello della posta elettronica e dei gruppi di discussione su internet. Può interferire in 
modo serio con il funzionamento dei servizi pubblici, per non parlare dell'impatto che 
può avere sul sistema della posta elettronica di ogni individuo. Gli spammers, in effetti, 
sottraggono risorse agli utilizzatori ed ai fornitori di servizi, senza risarcimento e senza 
autorizzazione”. 
Lo Spam consiste nell’invio di posta elettronica non richiesta il cui principale scopo è 
prettamente pubblicitario
234
 ed è considerato un comportamento inaccettabile sia dagli 
                                                          
231
 Questa problematica sarà affrontata nel paragrafo successivo. 
232
 GIARDINI F., La protezione contro lo spamming: un'analisi comparata, 2010, Milano, p. 3. 
233
 Informatico statunitense e Presidente MCI Corp.,  noto come “il Padre di internet”. 
234
 L’oggetto può andare dalle più comuni offerte commerciali a proposte di vendita di 
materiale pornografico o illegale, come software pirata e farmaci senza prescrizione medica, da discutibili 
progetti finanziari a veri e propri tentativi di truffa. 
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Internet Provider
235
 sia dalla maggior parte degli utenti. Gli autori di tale 
comportamento, i c.d. “spammers”, ottengono gli indirizzi a cui inviare le 
comunicazioni commerciali in vari modi: acquistando pacchetti di indirizzi, reperendo 
elenchi nei siti web oppure individuando gruppi di discussione creati intorno ad un 
determinato interesse. 
Di fronte a questo problema sia l’Unione Europea che l’Italia hanno introdotto una serie 
di normative dirette a ridurre e prevenire il fenomeno della “posta elettronica 
indesiderata”. Va detto, tra l’altro, che sono gli italiani i più inclini in Europa a cedere 
alla pratica di inondare le caselle di posta elettronica di sconosciuti con e-mail 
spazzatura
236
.  
La natura del fenomeno e le sue modalità portano al suo inquadramento più adeguato 
nelle norme di tutela della privacy piuttosto che in quello della pubblicità, partendo 
dall’assunto che l’indirizzo di posta elettronica sia da considerarsi un dato personale, 
come affermato dall’Autorità garante privacy237. Ciò non toglie, come rilevato nei 
paragrafi precedenti, che, ove il destinatario sia rappresentato da un consumatore, lo 
spam possa anche esser fatto rientrare nella nozione di pratica commerciale aggressiva e 
dunque vietata secondo le norme del Codice del consumo, mentre in tutti gli altri casi si 
pone ovviamente un problema di coordinamento della normativa sulla privacy con il già 
esaminato art. 8, D.Lgs. n. 70/2003. 
In ambito comunitario diverse sono state le direttive che hanno sancito il diritto alla 
riservatezza, (come la Direttiva 95/46/CE
238
, la Direttiva 97/66/CE
239
, la Direttiva 
97/7/CE
240
), anche se si parla in maniera concreta di “comunicazioni commerciali non 
sollecitate” solamente con la direttiva 2000/31/CE in materia, per l’appunto, di 
                                                          
235
 In Italiano “fornitori di servizi Internet”;  si fa riferimento ad un azienda o un organizzazione che offre 
agli utenti (residenziali o imprese), dietro la stipulazione di un contratto di fornitura, servizi inerenti alla 
rete, i principali dei quali sono l'accesso a Internet e la posta elettronica. 
236
 Secondo dati diffusi da Bruxelles dimostrano come l'Italia (con il 3%) sia il primo produttore di spam 
a livello europeo e l'ottavo nel mondo. Al vertice di chi imbratta le caselle di posta elettronica altrui ci 
sono gli Stati Uniti (con il 19,8%) seguiti dalla Cina (9,9%). Vedi ne “Il Sole 24 Ore (articolo intitolato 
“Italia Regina dello Spam”) visibile al sito www.ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4. 
237
 Si v. provv. Garante Privacy n. 29864 del 25 giugno 2002. 
238
 Direttiva 95/46/CE del Parlamento Europeo e del Consiglio relativa alla tutela delle persone fisiche 
con riguardo al trattamento dei dati personali, nonché alla libera circolazione di tali dati. 
239
 Direttiva 97/66/CE del Parlamento Europeo e del Consiglio sul trattamento dei dati personali e sulla 
tutela della vita privata nel settore delle telecomunicazioni. 
240
 Direttiva 97/7CE del Parlamento Europeo e del Consiglio riguardante la protezione dei consumatori in 
materia dei contratti a distanza. 
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commercio elettronico
241. Quest’ultima direttiva, come anticipato, invitava gli Stati 
membri a considerare il fenomeno regolamentandolo attraverso i c.d. “registri negativi” 
o comunque realizzando un sistema opt-out
242
, ovvero del silenzio assenso, atto a 
fornire sì una protezione, ma decisamente minima. 
In sede comunitaria la problematica è stata tuttavia oggetto di approfondimento costante 
da parte del “Gruppo di lavoro per la tutela delle persone con riguardo al trattamento dei 
dati personali”243 che, nel corso degli anni, ha emanato vari documenti di disamina del 
fenomeno, manifestando un approccio progressivamente più favorevole ad un sistema 
opt-in, ovvero del consenso preventivo, del quale viene sottolineata la maggiore 
aderenza al principio di libertà di scelta dei singoli
244
. 
Notevole importanza ha assunto la direttiva 2002/58/CE
245
, dedicato alle 
“Comunicazioni indesiderate”, che rafforza la tutela dell’utente prescrivendo che l’invio 
di posta elettronica o di telefax o l’uso di sistemi automatizzati di chiamata (cioè 
funzionanti senza l’intervento di un operatore) sia possibile soltanto col consenso 
espresso e, pertanto, preventivo del destinatario e che questo è sempre obbligatorio per 
l’invio di comunicazioni elettroniche di questi tipi con scopi commerciali, accreditando 
cosi il più rigoroso sistema opt-in
246
. Inoltre, ogni e-mail o fax con questi contenuti deve 
dare al destinatario la possibilità di interrompere questi invii con un messaggio 
all’indirizzo elettronico del mittente od al suo numero di fax. 
Ricordiamo che gli artt. 4 e 5 della Direttiva 2002/58/CE obbligano il fornitore di 
servizi di comunicazione elettronica (pertanto anche il provider in quanto fornitore di un 
servizio di posta elettronica, quindi di “comunicazione asincrona”, cioè i cui messaggi 
non sono contemporanei, o di uno di chat, vale a dire di “comunicazione sincrona”, che 
                                                          
241
 Direttiva del Parlamento Europeo e del Consiglio relativa a taluni aspetti giuridici dei servizi della 
società dell'informazione. 
242
 Si v. Considerando n. 31 della direttiva 2000/31/CE che recita: “Gli Stati membri che consentono 
l'invio per via elettronica, da parte di prestatori stabiliti nel loro territorio, di comunicazioni commerciali 
non sollecitate senza previo consenso del destinatario devono garantire che i prestatori consultino 
periodicamente e rispettino i registri negativi in cui possono iscriversi le persone fisiche che non 
desiderano ricevere tali comunicazioni commerciali”. 
243
 E’ un organo europeo indipendente a carattere consultivo in materia di tutela dei dati e della vita 
privata che ha emanato una serie di documenti di disamina del fenomeno istituito ai sensi dell'articolo 29 
della direttiva 95/46/CE. 
244
 Sul punto si v. proposta di direttiva COM 2000 – 385. 
245
 Direttiva 2002/58/CE del Parlamento Europeo e del Consiglio relativa al trattamento dei dati personali 
e alla tutela della vita privata nel settore delle comunicazioni elettroniche (direttiva relativa alla vita 
privata e alle comunicazioni elettroniche). 
246
 Sul punto si v. Considerando n. 40 Direttiva 2002/58/CE. 
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rende possibili messaggi contemporanei) a garantire la sicurezza e la riservatezza delle 
comunicazioni e la protezione dei dati sul traffico, sull’identità e sull’ubicazione fisica  
ed elettronica (domicilio, residenza e indirizzo di posta elettronica) degli utenti
247
  
Nel nostro ordinamento una prima disciplina sulla tutela dei dati personali è stata data 
dalla legge n. 675/1996, attuativa della direttiva comunitaria 95/46, e modificata 
successivamente dal D.Lgs. n. 467/2001. Tale legge si caratterizza per aver introdotto 
nel nostro sistema il concetto di tutela della riservatezza del dato personale sia di 
persona fisica che giuridica e per aver fissato un elenco dei doveri fondamentali per chi 
volesse effettuare un trattamento di un dato personale nel senso di: 
 informare in modo chiaro e sintetico l’interessato della raccolta e dei suoi scopi, 
prima di effettuarla; 
 indicare il richiamo dei diritti spettanti all’interessato e del modo del loro 
esercizio; 
 conseguire l’interesse dell’interessato248. 
Lo spamming non era oggetto della prima legge sulla privacy, ma lo era delle norme 
attuative delle sopra citate direttive comunitarie: D.Lgs. n. 171/1998 (attuativo della dir. 
97/66/CE sulla privacy nelle telecomunicazioni); D.Lgs. n. 185/1999 (attuativo della 
dir. 97/7/CE sulla protezione dei consumatori nei contratti a distanza) e D.Lgs. n. 
70/2003 (attuativo della dir. 2000/31 in materia di e-commerce). Queste normative, 
sotto profili diversi, (e, come si è visto per il commercio elettronico, con modalità 
diverse), affermavano in sostanza sempre il dovere di ottenere il consenso 
dell’interessato qualora si utilizzassero sistemi automatici di comunicazione 
commerciale interattiva  (principalmente telefax o telefono).  
Più specifica la previsione di cui al D.Lgs. n. 70/2003, il cui art. 9 fa espresso 
riferimento alla “Unsolicited Commercial E-mail” ma che ha, di fatto, realizzato 
un’ambigua quanto pericolosa tendenza verso il sistema opt-out, nel tentativo non molto 
felice di, forse, equilibrare diritti e doveri tra autori e destinatari delle comunicazioni 
commerciali
249
. In particolare, all’art. 9, il D.Lgs., n. 70/2003, sancisce che “le 
comunicazioni commerciali non sollecitate trasmesse da un prestatore per posta 
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 Si v. art. 9 direttiva 2002/58/CE. 
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 Sul punto, L.FURLANETTO, La comunicazione pubblicitaria d'impresa : manuale giuridico teorico e 
pratico, Milano, 2009, p. 332 
249
 Ibidem, p. 332 
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elettronica devono, in modo chiaro e inequivocabile, essere identificate come tali fin 
dal momento in cui il destinatario le riceve e contenere l’indicazione che il destinatario 
del messaggio può opporsi al ricevimento in futuro di tali comunicazioni”. In questo 
articolo risulta evidente che quando un utente riceve delle e-mail 
pubblicitarie/commerciali, all’interno dei messaggi devono esserci incluse tutte quelle 
informazioni utili che consentono all’utente di poter informare il mittente di non volerne 
più ricevere. In caso di controversia, il secondo comma dell’art. 9 stabilisce che la prova 
del carattere sollecitato delle comunicazioni commerciali è onere del prestatore 
(venditore o proponente). 
A completare il quadro legislativo, sempre facendo riferimento alle comunicazioni 
indesiderate, è intervenuto il nuovo codice in materia di protezione dei dati personali
250
. 
La direttiva 2002/58/CE è stata recepita in Italia, sul versante dello spam, con l’art. 130 
del Decreto Legislativo n. 196 del 2003, rubricato “Comunicazioni indesiderate”, 
successivo di qualche mese al citato D.Lgs. n. 70/2003, nel quale è confluita la 
disciplina in materia di protezione dei dati personali, che estende la necessità 
dell’acquisizione del preventivo consenso del destinatario a tutti i messaggi 
“pubblicitari o di vendita diretta o per il compimento di ricerche di mercato o di 
comunicazione commerciale” inviati per via elettronica attraverso “posta elettronica, 
telefax, messaggi del tipo Mms (Multimedia messaging service) o Sms (Short 
messaging service) o di qualsiasi altro tipo”. Tale norma ha riportato in pieno vigore il 
sistema del consenso preventivo e dell’opt-in. 
Il 4° comma dell’art. 130 del D.Lgs. 196/2003 pone tuttavia una eccezione alla regola 
dell’acquisizione preventiva del consenso del destinatario del messaggio, vale a dire il 
caso in cui il mittente utilizzi le coordinate di posta elettronica fornite dall’interessato 
nel contesto della vendita (di solito via Internet, ma non solo: in qualsiasi contesto o 
modalità di effettuazione della vendita) di un prodotto o servizio sempre che i messaggi 
si riferiscano a prodotti o servizi analoghi a quelli acquistati in precedenza e purché il 
destinatario, adeguatamente informato, non rifiuti tale uso, inizialmente od in occasione 
di successive comunicazioni. Sempre il destinatario, in occasione dell’invio di ogni 
comunicazione effettuata per il fine citato, deve essere informato della possibilità di 
opporsi in ogni momento ad altri invii di messaggi, in maniera agevole e gratuita. Nel 
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 Decreto legislativo 30 giugno 2003, n. 196 (o meglio conosciuto “Codice Privacy”). 
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corso degli anni tale previsione è stata ribadita dal Garante della privacy anche riguardo 
l’invio di un primo fax con contenuto commerciale, senza che il titolare del trattamento 
avesse preventivamente acquisito il consenso del destinatario
251
  
Si è così ripristinato, senza eccezioni di sorta, per le imprese dell’e-commerce, l’obbligo 
dell’acquisizione del consenso preventivo del destinatario all’invio di comunicazioni 
commerciali per posta elettronica anche nel contesto della vendita via Internet di un 
prodotto o servizio. 
Come si è detto, anche all’interno del Codice del consumo vi è una disciplina in merito 
allo spamming, in particolare, la lettera c) del 1° comma dell’art. 26 del D.Lgs. n. 
206/2005 stabilisce che è in ogni caso da ritenersi aggressiva e, pertanto, scorretta la 
pratica commerciale consistente nell’esecuzione ripetuta e non richiesta di sollecitazioni 
commerciali attraverso la posta elettronica, vale a dire lo “spamming”, fuorché nelle 
circostanze e nella misura in cui queste siano giustificate dalla legge nazionale per 
l’esecuzione di una obbligazione contrattuale e fatto salvo quanto previsto dall’art. 130 
del Decreto Legislativo n. 196 del 2003. 
L’art. 130 del Codice della privacy stabilisce, a sua volta, che inviare e-mail 
pubblicitarie senza il consenso del destinatario è vietato dalla legge. Se questa attività, 
specie se sistematica, è effettuata ai fini di profitto si viola anche una norma penale e il 
fatto può essere denunciato all’autorità giudiziaria. Sono previste varie sanzioni e, nei 
casi più gravi, la reclusione. La normativa sulla privacy non permette di utilizzare 
indirizzi di posta elettronica per inviare messaggi indesiderati a scopo promozionale o 
pubblicitario anche quando si omette di indicare in modo chiaro il mittente del 
messaggio e l’indirizzo fisico presso il quale i destinatari possono rivolgersi per 
chiedere che i propri dati personali non vengano più usati. Con ciò il Garante per la 
privacy ha messo in chiara evidenza i profili penali, con un provvedimento generale sul 
fenomeno dello spamming
252
, specificando che esso rappresenta, oltre che ad una 
fastidiosa intrusione, comporta infatti ingenti spese, in termini di tempo, di costi di 
utilizzazione della linea telefonica, di misure organizzative e tecnologiche per 
contrastare virus, tentate truffe, messaggi e immagini inadatti a minori, riversando sugli 
utenti i costi di una pubblicità a volte aggressiva e insistente. 
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 Sul punto si v. provv. Garante Privacy n. 1719901 del 26 marzo 2010.  
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 Sul punto si v. provv. N. 29840 “Spamming. Regole per un corretto invio delle e-mail pubblicitarie - 
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Dal punto di vista penale le normative di riferimento sono gli artt. 161 e 167 del Codice 
Privacy che sanciscono che chi utilizza i dati sensibili di un utente senza previo avviso o 
chi tratta tali dati senza considerare i rischi possibili e infine chi trarrà beneficio di tali 
dati sia punibile con la reclusione e relativa sanzione pecuniaria che varia a seconda del 
grado danno recato. 
In materia di attività promozionale e contrasto allo spam l’ultimo provvedimento 
pubblicato dal Garante Privacy è il n. 330 del 4 luglio 2013
253
. Con esso il Garante ha 
stabilito ”le linee guida contro le offerte commerciali indesiderate”, fornendo un primo 
schema di regole utili sia alle aziende che debbano avviare delle campagne 
promozionali, sia ai cittadini che vogliano difendersi da un utilizzo a scopo pubblicitario 
dei loro dati personali e dei loro recapiti senza il loro consenso, ponendo particolare 
attenzione, ai nuovi fenomeni più subdoli come il social spam (ovvero lo spamming 
tramite social network), il marketing virale o il marketing mirato. 
Le principali regole contenute nelle “linee guida”254 possono essere sintetizzate come 
segue: 
 Invio di offerte commerciali solo con il consenso preventivo. Per poter inviare 
comunicazioni promozionali e materiale pubblicitario tramite sistemi 
automatizzati (telefonate preregistrate, e-mail, fax, sms, mms) è necessario aver 
prima acquisito il consenso dei destinatari (c.d. opt-in). Tale consenso deve 
essere specifico, libero, informato e documentato per iscritto. 
 Maggiori controlli su chi realizza campagne di marketing. Chi commissiona 
campagne promozionali deve esercitare adeguati controlli per evitare che agenti, 
subagenti o altri soggetti a cui ha demandato i contatti con i potenziali clienti 
effettuino spam. 
 Consenso per l’uso dei dati presenti su Internet e social network. E' necessario 
lo specifico consenso del destinatario per inviare messaggi promozionali agli 
utenti di Facebook, Twitter e altri social network (ad esempio pubblicandoli 
sulla loro bacheca virtuale) o di altri servizi di messaggistica e Voip
255
 sempre 
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 Si v. provv. n. 330 del 4 luglio.2013, Pubblicato sulla Gazzetta Ufficiale n. 174 del 26 luglio 2013. 
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 Per approfondimenti le linee guida sono disponibili nel seguente link: 
http://www.garanteprivacy.it/web/guest/home/docweb/-/docweb-display/docweb/2549317 
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 Con il termine “voip” si intende una tecnologia che rende possibile effettuare una conversazione 
telefonica sfruttando una connessione Internet o una qualsiasi altra rete dedicata a commutazione di 
pacchetto che utilizzi il protocollo IP senza connessione per il trasporto dati. (fonti wikipedia). 
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più diffusi come Skype, WhatsApp, Viber, Messenger, ecc. Il fatto che i dati 
siano accessibili in Rete non significa che possano essere liberamente usati per 
inviare comunicazioni promozionali automatizzate o per altre attività di 
marketing "virale" o "mirato". 
 "Passaparola" senza consenso. Non è necessario il consenso per inviare e-mail 
o sms con offerte promozionali ad amici a titolo personale (il cosiddetto 
"passaparola"). 
Sono inoltre previste delle semplificazioni per le aziende in regola e in particolare: 
 E-mail promozionali ai propri clienti. È consentito l’invio di messaggi 
promozionali, tramite e-mail, ai propri clienti su beni o servizi analoghi a quelli 
già acquistati (cosiddetto soft spam). 
 Promozioni per "fan" di marchi o aziende. Una impresa o società può inviare 
offerte commerciali ai propri "follower" sui social network quando dalla loro 
iscrizione alla pagina aziendale si evinca chiaramente l’interesse o il consenso a 
ricevere messaggi pubblicitari concernenti il marchio, il prodotto o il servizio 
offerto. 
 Consenso unico valido per diverse attività. Basta un unico consenso per tutte le 
attività di marketing (come l’invio di materiale pubblicitario o lo svolgimento di 
ricerche di mercato); il consenso prestato per l’invio di comunicazioni 
commerciali tramite modalità automatizzate (come e-mail o sms) copre anche 
quelle effettuate tramite posta cartacea o con telefonate tramite operatore. Le 
aziende che intendono raccogliere i dati personali degli utenti per comunicarli o 
cederli ad altri soggetti a fini promozionali, possono acquisire un unico consenso 
valido per tutti i soggetti terzi indicati nell’apposita informativa fornita 
all’interessato. 
Viene approfondito dal Garante anche il profilo delle tutele e sanzioni contro lo 
spam: 
 Tutele per i singoli utenti. Le persone che ricevono spam possono presentare 
segnalazioni, reclami o ricorsi al Garante e comunque esercitare tutti i diritti 
previsti dal Codice privacy, inclusa la richiesta di sanzioni contro chi invia 
messaggi indesiderati (nei casi più gravi possono arrivare fino a circa 500.000 
euro). 
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 Tutele per le società. Le "persone giuridiche", pur non potendo più chiedere 
l’intervento formale del Garante per la privacy, possono comunque comunicare 
eventuali violazioni. Hanno invece la possibilità di rivolgersi all’Autorità 
giudiziaria per azioni civili o penali contro gli spammer. 
 
La legge dunque fornisce molti strumenti per difendersi dallo spam, dalla procedura 
dinanzi al Garante della Privacy, preordinata all’interruzione dell’attività illegittima, al 
ricorso all’Autorità giudiziaria ordinaria, al fine di ottenere il risarcimento dei danni 
subiti. 
Dopo aver schematizzato la normativa che disciplina lo spamming, pare opportuno 
esporre qualche provvedimento e sentenza al fine di poter rendere ancora più chiara la 
descrizione della disciplina sopra citata. 
Si prenda il caso in cui lo spamming venga affiancato ad altri illeciti basati sull’utilizzo 
non autorizzato dei dati personali degli interessati. L’Autorità Garante256 ha sanzionato 
una società editoriale, che pubblica alcuni periodici su tematiche relative alla gravidanza 
e alla prima infanzia, segnalata al Garante da una coppia che lamentava di aver ricevuto 
(senza consenso) riviste omaggio in occasione della nascita dei suoi figli. La casa 
editrice in questione, dopo aver inviato in passato delle riviste alla coppia di coniugi 
(che, oltre a manifestare la propria contrarietà, aveva interessato il Garante della 
vicenda) ha dichiarato di averne cancellato i nominativi dal proprio archivio. Alla 
nascita del secondo figlio, la società inviava nuovamente delle riviste alla coppia senza 
averne precedentemente ottenuto il consenso e senza fornire l’informativa sul 
trattamento dei loro dati. E’ stato inoltre accertato dal Garante che, per pubblicizzare i 
suoi prodotti, la società si avvaleva di promotori e di referenti esterni scelti tra medici e 
infermieri di strutture ospedaliere pubbliche o private, incaricati di distribuire coupon 
con i quali venivano raccolti nome e cognome della mamma e del bambino, professione, 
data di nascita, numero di telefono, ecc. Per svolgere questo compito il personale 
ospedaliero era remunerato con regali di valore proporzionale al numero di nominativi 
raccolti, ma svolgeva questa attività in contrasto con il Codice in materia di protezione 
dei dati personali. 
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 Si v. provv. Autorità garante n. doc. web 1379101 del 7 dicembre 2006 “Raccolta di dati personali in 
strutture neonatali a fini di marketing”. 
 
 
123 
 
Un altro caso di particolare interesse risulta dall’esame della sentenza del Giudice di 
Pace di Napoli
257
, che ha accolto la domanda rivolta da un consumatore (destinatario di 
posta elettronica indesiderata) contro una banca di rilevanza nazionale. il Giudice ha 
disposto il blocco dell’utilizzo dei dati personali del ricorrente da parte della società, 
condannandola al pagamento di una sanzione per risarcimento danni e per le spese 
legali sostenute al fine di far valere i propri diritti. Nella sentenza il Giudice di Pace ha 
affermato che “per inviare un messaggio commerciale occorre o una esplicita richiesta 
da parte dell’utente, o un precedente contatto acquisito durante la vendita di un 
prodotto o di un servizio analogo a quello che si intende pubblicizzare. La semplice 
presenza in rete di un indirizzo di posta elettronica non lo rende pubblico e utilizzabile 
senza il consenso dell’interessato”. La sentenza, inoltre, ha individuato il danno 
risarcibile negli “inconvenienti creati dalle perdite di tempo, nella tensione derivante 
dalle interferenze nella sfera privata, dalle interruzioni delle proprie abitudini e 
dall’alterazione della serenità necessari per svolgere l’attività lavorativa”. Si tratta di 
un danno alla vita di relazione che è stato ritenuto risarcibile anche alla luce dell’art. 2 
Cost., sebbene vada sottolineato come la pronuncia sia stata molto criticata in quanto 
andrebbe a risarcire un danno meramente bagatellare, ossia consistente in un mero 
fastidio ritenuto, secondo un’interpretazione costituzionalmente orientata dell’art. 2059 
c.c. sui danni non patrimoniali, tollerabile da parte del danneggiato (e dunque in quanto 
tale, per opinione consolidata della giurisprudenza di legittimità, non risarcibile). 
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Conclusioni 
Lo studio condotto ha messo in risalto come l’avvento di Internet e l’evoluzione delle 
nuove tecnologie informatiche abbiano generato un grosso cambiamento nella 
pubblicità sia dal punto di vista normativo che nella sua applicazione pratica. Si è potuto 
constatare come oggigiorno quasi tutte le aziende preferiscano pubblicizzare i propri 
prodotti servendosi dei vari formati disponibili in rete (banner, siti “vetrina”, interstital, 
email-advertising, ecc.), in quanto essi comportino una riduzione dei costi e offrano 
maggiori vantaggi rispetto ai media tradizionali (misurabilità dei risultati, interattività e 
reperibilità nel tempo). Tale rivoluzione ha consentito alla pubblicità di cambiare, 
andando a ridimensionare sempre di più il ruolo dei suoi più storici strumenti 
rappresentati dalla vendita diretta, dalle affissioni, dai volantini e in generale dai mezzi 
di comunicazione di massa. Attraverso l’espansione del web – comunità “virtuali”, 
blog, forum e strumenti di ricerca online – la pubblicità ha trovato nuovi spazi su cui 
insediarsi, consentendo all’utente stesso di diventare selezionatore della “propria” 
pubblicità. Tuttavia, tale cambiamento non risulta essere esente da minacce, anzi, ha 
comportato un ampliamento delle fattispecie di ingannevolezza e illiceità del fenomeno 
pubblicitario. 
Nell’ultimo ventennio, considerata l’importanza assunta dalle comunicazioni aziendali 
nell’orientare la scelte del consumatore, si è osservato come tanto il nostro legislatore 
quanto le associazioni di categoria abbiano cercato di predisporre una regolamentazione 
della pubblicità quanto più idonea ed efficace all’evolversi del fenomeno. Tali 
aggiustamenti sono stati intrapresi non soltanto nei confronti dei consumatori, vittime 
dell’inganno pubblicitario, ma anche nei confronti dei professionisti, concorrenti 
svantaggiati dalle imprese che ricorrono alla comparazione illecita. Inoltre, per 
aumentare l’efficacia del nuovo quadro normativo, un ruolo di primo piano nel 
combattere tale fattispecie è stato attribuito dal legislatore l’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato  
Per tali ragioni, nel presente elaborato si è ritenuto opportuno analizzare i passi avanti 
compiuti nella tutela dei consumatori dall’attuazione del D.lgs. n. 74/1992 sino 
all’approvazione dei Decreti legislativi nn. 145 e 146 del 2007 (quest’ultimo trasposto 
all’interno del Codice del Consumo). Attraverso l’implementazione delle suddette 
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normative è stato ampliato il campo delle condotte sanzionabili e sono state rafforzate le 
competenze dell’AGCM, tra le quali la possibilità di agire d’ufficio, allo scopo di 
rendere maggiormente rapido ed effettivo l’intervento sanzionatorio, incrementando le 
forme di tutela del consumatore. Come si è visto, il campo di applicazione non 
comprende più esclusivamente i messaggi di pubblicità ingannevole o comparativa 
illecita, ma, investe, sotto la dicitura di “pratiche commerciali scorrette” (ex art.18 lett. 
d), cod.cons.), qualsiasi azione, omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione 
commerciale, ivi compresi la pubblicità e il marketing, posta in essere da un 
professionista, in relazione alla promozione, vendita o fornitura di un prodotto ai 
consumatori). 
Si è potuto per tale via constatare l’importanza di tali discipline per la tutela del 
consumatore elettronico. In particolare, si è osservato come, nonostante la larga 
diffusione del commercio “elettronico” (tale da portare alla definizione di 
“cyberconsumatore”), la legge non sembrerebbe soffermarsi con sufficiente profondità 
sulla distinzione dei mezzi e strumenti a beneficio del consumatore “on line” rispetto a 
quello tradizionale. Il Codice del Consumo, vera fonte primaria, non ha assorbito la 
disciplina sul commercio elettronico, limitandosi a formulare un mero rinvio al D.Lgs. 
n. 70/03, il quale ricopre esclusivamente gli aspetti non direttamente disciplinati dal 
Codice. 
In conclusione si può rilevare come il consumatore telematico debba prestare particolare 
attenzione agli obblighi informativi impartiti dal venditore/fornitore e all’utilizzo dei 
propri dati personali all’interno dello “spazio virtuale” anche con riferimento all’ambito 
delle comunicazioni commerciali (si pensi al fenomeno dello spam). Il legislatore 
(europeo e nazionale) e le autorità competenti sono in ogni caso attive al fine di 
garantire la piena tutela del consumatore (anche telematico). Ne costituisce una prova il 
recente D.Lgs. n. 21/2014, in vigore dal 14 Giugno 2014
258
 e attuativo di una direttiva 
europea, e i vari provvedimenti e pareri adottati dall’Autorità garante della privacy in 
materia di comunicazioni indesiderate e protezione dei dati personali
259
.  
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 Tra le novità apportate dal legislatore col recente provvedimento normativo abbiamo: l’ampliamento 
del contenuto delle informazioni precontrattuali che le imprese devono dare ai consumatori e 
l’ampliamento del diritto di recesso, sempre nell’ambito di contratti conclusi a distanza, da 10 a 14 giorni. 
259
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di intervento riguardano: la tutela dei minori sui media e sul web; la protezione dei dati usati a fini di 
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giustizia; le telefonate promozionali indesiderate; i diritti dei consumatori; la tutela degli abbonati 
telefonici contro il telemarketing aggressivo e le c.d. chiamate “mute”, ecc.  Per approfondimenti la 
relazione è consultabile al seguente link: http://www.garanteprivacy.it/web/guest/home/docweb/-
/docweb-display/docweb/3184318 
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- i miei colleghi di corso con cui ho trascorso pomeriggi interi in aula studio oltre 
che delle belle serate. In particolare un ringraziamento speciale va a Graziano, 
oltre che rivelatosi un ottimo collega, con cui ho condiviso idee e pareri in 
ambito universitario e lavorativo, si è rivelato un grandissimo amico su cui 
poter contare. Non potrò mai dimenticare tutte le avventure e le belle serate 
passate insieme.  
- i miei coinquilini, che mi sono stati vicini in questi ultimi anni e con cui ho 
condiviso tanti momenti felici e difficili. In particolare ringrazio i membri di 
“Casa Forcina”, ossia Bruno, Alessandro, Andrea, Giorgio, Giovanni e i nuovi 
arrivati Salvo e “mpare Peppe”, compagni di studio, gioco, risate e avventure 
con i quali ho trascorso degli anni stupendi; 
- a Marisa, una persona veramente importante che è entrata a far parte nella mia 
vita durante il proseguimento di questo percorso e con la quale ho condiviso 
tutte le gioie e dolori durante questi anni universitari. Grazie per la pazienza 
avuta e per avermi sopportato, oltre che ad essermi stata sempre vicina nei 
momenti difficili. 
Per concludere, ma non meno importante, ringrazio me stesso per essere riuscito ad 
ottenere questo traguardo, affrontando le varie difficoltà incontrate senza mai 
abbattermi. 
Grazie a tutti per essermi stati vicini. 
Giuseppe 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
128 
 
BIBLIOGRAFIA 
 
ALPA, Contratti a distanza. Prime considerazioni, in I Contratti, 1999 
ALPA, Il diritto dei consumatori, Laterza, 2002 
ATTANASIO , La pubblicità oggi, Franco Angeli, Milano, 1963 
BARCA, Il commercio elettronico e la conclusione del contratto on-line: il d.lgs. n. 
70/2003, in www.diritto.it 
CASUBURI, La tutela civilistica del consumatore avverso la pubblicità ingannevole 
dal D.lgs. n. 74/1992 al codice del consumo, in Giur. Merito 2006, 3 
CASSANO, Il commercio elettronico: una premessa, in Diritto delle nuove tecnologie 
informatiche e dell’internet, Id. (a cura di), Ipsoa, Milano, 2002 
CODELUPPI, Iperpubblicità: come cambia la pubblicità italiana, Franco Angeli, 
Milano, 2000 
CUFFARO, Codice del consumo e norme collegate, Milano, Giuffré, 2012 
DE CRISTOFARO, Le pratiche commerciali scorrette nei rapporti tra professionisti e  
consumatori, in Studium iuris, 11, 2007 
DE CRISTOFARO, Pratiche commerciali scorrette e codice del consumo, Il 
recepimento della direttiva 2005/29 Ce nel diritto italiano (decreti legislativi nn. 145 e 
146 del 2 agosto 2007), Torino, 2008 
FABRIS, Il commercio del senso: linguaggi e forme della pubblicità, Meltemi, 2006 
FRIGNANI – CARRARO, La comunicazione pubblicitaria d’impresa. Manuale 
giuridico teorico e pratico, Giuffrè, Milano, 2009 
FURLANETTO, La comunicazione pubblicitaria d'impresa : manuale giuridico teorico 
e pratico, Milano, 2009 
FURNALETTO, La pubblicità on-line e le comunicazioni commerciali, in 
www.altalex.com 
 
 
129 
 
GAMBINO – STAZI, Diritto dell’informatica e della comunicazione, Giappichelli 
Editore, 2009 
GAMBINO – STAZI, I contratti di pubblicità e di sponsorizzazione, Torino, 2012 
GIARDINI, La protezione contro lo spamming: un'analisi comparata, Milano, 2010 
IRTI, Le categorie giuridiche della globalizzazione, in Riv. dir. civ., 2002 
KOTLER, Marketing Management, Pearson Education Italia, Milano, 2007 
LAMANNA DI SALVO, La tutela del consumatore nell’ordinamento italiano tra 
strumenti privatistici e pubblicistici, in  Giur. Merito, fasc. 12, 2013 
LEOTTA, “Internet e le nuove frontiere di tutela della privacy”, articolo pubblicato sul 
sito www.diritto.it 
LIBERTINI, Clausola generale e disposizioni particolari nella disciplina delle pratiche 
commerciali scorrette, in Contratto e impresa, 2009 
MANCALEONI, La tutela del consumatore nei contratti a distanza alla luce della 
futura direttiva sul commercio elettronico, in Nuova giurisprudenza civile commentata, 
2000  
MELI, Le clausole generali relative alla pubblicità, in AIDA, 2008 
MELI, voce “Pubblicità ingannevole”, in Enciclopedia giuridica Treccani, Roma, 2006 
MINERVINI - ROSSI CARLEO (a cura di), Le pratiche commerciali sleali, Direttiva 
comunitaria ed ordinamento italiano, in Quaderni di Giurisprudenza Commerciale, 
Giuffrè, Milano, 2007 
PELLEGRINI, Social Networks: marchi e mercato tra reale e virtuale in 
www.perinijournal.com 
ROSSETTINI, Il diritto delle assicurazioni, Cedam, Padova, 2012 
SICA, Il contratto nella “rete”, in COMANDI - SICA, Il commercio elettronico, profili 
giuridici, Torino, 2001 
 
 
130 
 
SICA - D’ANTONIO, Pubblicità ingannevole e comparativa, in “Commentario del 
Codice del consumo – inquadramento sistematico e prassi applicativa”, a cura di 
STANZIONE -  SCIANCALEPORE, Ipsoa, 2006 
STAZI in Concorrenza e mercato: rassegna degli orientamenti dell'Autorità Garante, 
Milano, Giuffré, 2009 
ULBERTAZZI., "Concorrenza sleale e pubblicità", Cedam, Milano, 2008 
UNNIA, La pubblicità clandestina – il camuffamento della pubblicità nei contesti 
informativi, Giuffrè, Milano, 1997 
VENDITTI, Contratti di somministrazione: strumenti e strategie di tutela per il 
consumatore,  Padova, CEDAM, 2009 
ZANACCHI, Effetti della pubblicità e tutela dei consumatori e dei cittadini, in 
www.aiart.org 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
131 
 
SITOGRAFIA 
 
www.2.agcom.it 
www.afp.com 
www.agcm.it 
www.agcom.it 
www.aiart.org 
www.altalex.com 
www.businessjus.com 
www.diritto.it 
www.garanteprivacy.it 
www.iap.it. 
www.ilsole24ore.com 
www.manzoniadvertising.it 
www.mmaglobal.com 
www.newmarketing.it 
www.next-tv.it  
www.treccani.it 
www.va.spazioconsumatore.it 
 
